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Περίληψη 
Στις εποχή που διανύουμε, η διαφήμιση είναι ένα από τα σημαντικότερα εργαλεία ενός 
πλάνου μάρκετινγκ. Έχει εισχωρήσει για τα καλά στη ζωή μας και τη συναντάμε πλέον στους 
περισσότερους τομείς γύρω μας. Παράλληλα, παρατηρείται μια ραγδαία εξέλιξη της 
τεχνολογίας όσον αφορά τις κινητές συσκευές, οι οποίες έχουν επίσης κατακλύσει την 
καθημερινότητα όλων μας. Δεν θα μπορούσε, λοιπόν, η διαφήμιση να μην επεκταθεί στην 
κατηγορία των φορητών συσκευών και ειδικότερα στα έξυπνα τηλέφωνα (smartphones) και 
στα tablets. Εφόσον οι άνθρωποι σήμερα περνούν ένα σημαντικά μεγάλο κομμάτι της ημέρας 
τους μπροστά από τις μικρές αυτές οθόνες, θα ήταν παράλειψη εκ μέρους των διαφημιστικών 
εταιριών να μην προσεγγίζουν τους συγκεκριμένους χρήστες των κινητών συσκευών και να 
μην επεκτείνουν τη διαφήμιση σε αυτό το επίπεδο.  
Στην παρούσα εργασία εξετάζεται η διαφήμιση σε διάφορες κινητές συσκευές και ο 
τρόπος με τον οποίο αυτή επιτυγχάνεται. Συγκεκριμένα, αναφέρονται δύο τύποι κινητής 
διαφήμισης. Αρχικά έχουμε αυτόν της επαυξημένης πραγματικότητας και έπειτα αυτόν που 
βασίζεται στην τοποθεσία. Στον πρώτο τύπο συναντάμε την προσπάθεια να δούμε ένα κείμενο, 
μια εικόνα ή ένα αντικείμενο, μέσω της κάμερας μιας κινητής συσκευής, να παίρνει ζωή 
τρισδιάστατα μπροστά στα μάτια μας με τη βοήθεια ψηφιακών στοιχείων. Ενώ στον δεύτερο 
τύπο, βρίσκουμε τις διαφημίσεις που στέλνονται στις κινητές συσκευές των χρηστών με την 
ανίχνευση της τοποθεσίας τους η οποία επιτυγχάνεται με τη βοήθεια του GPS (Global 
Positioning System). Κατά τη διάρκεια της μελέτης της εργασίας, αναφέρονται διάφορες 
βιβλιογραφικές έρευνες για την καλύτερη κατανόηση των δύο αυτών τύπων διαφήμισης αλλά 
και πραγματικά παραδείγματα διαφημίσεων μεγάλων εταιριών για μια πιο πρακτική σκοπιά. 
Περνάμε, δηλαδή, ουσιαστικά από τη θεωρία στην πράξη. Τέλος, σημειώνονται κάποια 
συμπεράσματα, για τη χρήση των διαφημίσεων με επαυξημένη πραγματικότητα αλλά και 
αυτών με τη βοήθεια της τοποθεσίας τόσο για το εξωτερικό όσο και για τη χώρα μας, καθώς 
και κάποιες προτάσεις για το μέλλον. 
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Abstract 
Nowadays, advertising is one of the most important tools of a marketing plan. It has entered 
our lives for good and we meet it in a lot of sections around us. Alongside that, a huge evolution 
in technology, concerning mobile devices, is observed, where the last ones are a big part of our 
daily routine. That is the reason why advertising has extended in the mobile devices’ area and 
especially concerning smartphones and tablets. While people spend a big part of their day in 
front of those screens, it will be a big neglection from the advertising companies not to 
approach those users of mobile devices and not to extend advertising in that field.  
In this study, two basic topics are examined; the advertisement in various mobile devices 
and the way it can be successful. Particularly, two types of mobile advertising are being used. 
Firstly, there is the one with the use of augmented reality and then the other one with the 
location based service. In the first type of mobile advertising, there is the effort to see a text, 
an image or an object, through a mobile device’s camera, to move in front of you, using digital 
data. Whereas, in the second type of mobile advertising, there are all the advertisements that 
are sent in the users’ mobile devices with the use of their location tracking, using GPS (Global 
Positioning System). During the study of this research, different bibliographic papers are 
mentioned for the better understanding of those two types of mobile advertising. Also, there 
are some real examples of advertisements from big companies in order to have a more practical 
approach. Basically, we move from theory to action. Lastly, some conclusions are being noted 
for the use of augmented reality and location based advertisements all over the world and in 
our country, including some suggestions for the near future.  
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Κεφάλαιο 1ο Εισαγωγή 
 
1.1 Σκοπός και στόχος της εργασίας 
Στις μέρες μας, η διαφήμιση είναι ένας από τους πιο διαδεδομένους και βασικότερους 
τρόπους προώθησης ενός προϊόντος, μιας υπηρεσίας και γενικότερα μιας μάρκας. Ενώ, πλέον, 
η διαφήμιση μπορεί να εφαρμοστεί σε όλους τους τομείς γύρω μας και με τη βοήθεια διάφορων 
μέσων, η συγκεκριμένη εργασία αφιερώνεται στη διαφήμιση σε κινητές συσκευές. Πιο 
συγκεκριμένα, αναφερόμαστε στη διαφήμιση που έχει ως στόχο τα έξυπνα κινητά τηλέφωνα 
αλλά και τα tablets. Είναι γνωστό ότι στον κόσμο της τεχνολογίας που ζούμε η εξέλιξη των 
έξυπνων συσκευών αυξάνεται με ραγδαίους ρυθμούς. Γι’ αυτό το λόγο, έχει μεγάλο 
ενδιαφέρον να εξελίσσονται ταυτόχρονα και τα μέσα υλοποίησης των διαφημίσεων που 
θέλουν να τις προσεγγίσουν. Έτσι, δημιουργείται μια νέα πλατφόρμα διαφήμισης, γνωστή και 
ως κινητή διαφήμιση (mobile advertising).  
Το κοινό είναι πια πολύ καλός γνώστης του αντικειμένου και καθώς το ίδιο αναζητά 
καινοτομίες και ενημερώνεται για οτιδήποτε νέο κυκλοφορεί, έτσι και η διαφήμιση πρέπει να 
γίνεται περισσότερο πρωτοποριακή μέρα με τη μέρα. Αυτή είναι και η αιτία που η εν λόγω 
εργασία επικεντρώνεται σε δύο πολύ καινοτόμους τύπους διαφήμισης σε κινητές συσκευές: 
της επαυξημένης πραγματικότητας και αυτής που είναι βασισμένη στην τοποθεσία. Παρόλο 
που δεν πρόκειται για συνηθισμένους τύπους mobile advertising, οι συγκεκριμένοι υπάρχουν 
αρκετό καιρό στο χώρο της διαφήμισης. Βέβαια, η μεγάλη εξέλιξή τους έχει σημειωθεί τα 
τελευταία χρόνια όπου έχουν εξελιχθεί και οι συσκευές που σχετίζονται άμεσα μαζί τους. 
Ο πρώτος τύπος κινητής διαφήμισης που ερευνά αυτή η εργασία είναι, όπως είπαμε, η 
διαφήμιση με χρήση της επαυξημένης πραγματικότητας σε κινητές συσκευές. Με τον όρο 
επαυξημένη πραγματικότητα εννοούμε την προσπάθεια να εμπλουτιστεί ο πραγματικός 
κόσμος με ψηφιακά στοιχεία ώστε να δημιουργηθεί στις οθόνες των συσκευών μας ένα πλήρως 
ζωντανό αποτέλεσμα. Οι διαφημίσεις με τη χρήση της AR (Augmented Reality) γίνονται πιο 
διαδραστικές σε σχέση με τους κλασικούς τρόπους διαφήμισης που γνωρίζουμε μέχρι τώρα 
και το μεγαλύτερο πλεονέκτημά τους είναι πως αποδεικνύονται εξαιρετικά βοηθητικές για 
τους καταναλωτές.  
Ο δεύτερος τύπος κινητής διαφήμισης που θα μελετηθεί στην εργασία είναι αυτός που 
βασίζεται και χρησιμοποιεί την γεωγραφική τοποθεσία των κινητών συσκευών. Σε αυτή την 
περίπτωση, οι εταιρίες που θέλουν να διαφημιστούν χρησιμοποιούν το σήμα GPS (Global 
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Positioning System), που πλέον το συναντάμε σε όλες τις έξυπνες συσκευές γύρω μας, και 
αναλαμβάνουν να στείλουν στοχευμένες διαφημίσεις στο κοινό με σκοπό την προώθηση 
προϊόντων και υπηρεσιών. 
Γενικότερα, στόχος της συγκεκριμένης εργασίας είναι να βοηθήσει στην βαθύτερη 
κατανόηση των δυο προαναφερθέντων καινοτόμων τρόπων που μπορεί να επιτευχθεί μια 
διαφήμιση. Καθώς η επαυξημένη πραγματικότητα φαντάζει κάτι ξένο και δύσκολο, είναι 
ουσιαστικά ένας πρωτοπόρος τρόπος διαφήμισης που μπορεί εύκολα να χρησιμοποιηθεί από 
όλες τις επιχειρήσεις ανεξαρτήτου τζίρου και μεριδίου αγοράς και να φέρει σπουδαία 
αποτελέσματα. Ταυτόχρονα, η διαφήμιση με βάση την τοποθεσία είναι ένα από τα πιο 
στοχευμένα είδη mobile advertising και αυτό γιατί είναι εύκολο να προσωποποιηθεί και να 
προσαρμοστεί στις ανάγκες και τις προτιμήσεις του χρήστη της κάθε κινητής συσκευής. Με 
σκοπό την καλύτερη και πιο σύγχρονη ενημέρωση πάνω στις δύο αυτές κατηγορίες της κινητής 
διαφήμισης, όπως και με ζωντανά παραδείγματα διαφημιστικών εκστρατειών μεγάλων 
εταιριών, γίνεται μια ολοκληρωμένη μελέτη πάνω στο θέμα. 
1.2 Διάρθρωση εργασίας 
Στην παρούσα εργασία αναλύεται εκτενώς η διαφήμιση που γίνεται σε κινητές συσκευές 
και πως αυτή μπορεί να χρησιμοποιηθεί μέσω δύο πολύ επιτυχημένων πρακτικών, με τη χρήση 
της επαυξημένης πραγματικότητας και με τη χρήση της τοποθεσίας. Αρχικά, ξεκινάμε με το 
πρώτο κεφάλαιο στο οποίο γίνεται μια εισαγωγή στο αντικείμενο της έρευνας.  
Στη συνέχεια, στο δεύτερο κεφάλαιο συναντάμε μια θεωρητική προσέγγιση του θέματος, 
όπου αναλύεται εκτενέστερα η έννοια του mobile marketing καθώς και του mobile advertising. 
Είναι σημαντικό να μην υπάρχει σύγχυση μεταξύ των δύο αυτών εννοιών καθώς το mobile 
advertising αποτελεί ουσιαστικά μέρος του mobile marketing.  
Έπειτα, το τρίτο κεφάλαιο είναι αφιερωμένο στην επαυξημένη πραγματικότητα. 
Σημειώνεται η έννοια της τελευταίας καθώς και οι μέθοδοι που χρειάζονται για να υλοποιηθεί 
σε πρακτικό κομμάτι. Αναλύονται το μάρκετινγκ της επαυξημένης πραγματικότητας όπως και 
η διαφήμιση αυτής και στο τέλος αναγράφεται μια εκτενής μελέτη από διάφορα άρθρα που 
βρέθηκαν σχετικά με το θέμα.   
Στο τέταρτο κεφάλαιο, περνάμε σε ένα πιο πρακτικό κομμάτι, καθώς έχουμε τρία 
παραδείγματα από διαφημίσεις μεγάλων εταιριών που διάλεξαν την επαυξημένη 
πραγματικότητα για να προσεγγίσουν το καταναλωτικό κοινό και μάλιστα στις κινητές 
συσκευές που αυτό χρησιμοποιεί. Αναλυτικότερα, έχουμε την εταιρία IKEA, την εταιρία 
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NOKIA και την εταιρία LEGO και επισημαίνεται σε κάθε περίπτωση το κοινό που τέθηκε ως 
στόχος, η εκτέλεση της στρατηγικής της διαφήμισης και τα αποτελέσματά της. 
Συνεχίζοντας με το πέμπτο κεφάλαιο, αναλύεται σε αντιστοιχία με το τρίτο κεφάλαιο ο 
δεύτερος τύπος κινητής διαφήμισης, που είναι βασισμένος στην τοποθεσία. Εδώ σημειώνονται 
η έννοια της υπηρεσίας εντοπισμού θέσης όπως και η σχέση της με το μάρκετινγκ αλλά και τη 
διαφήμιση. Επίσης, υπάρχει μια αναφορά στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης με τη 
χρήση της τοποθεσίας. Το κεφάλαιο ολοκληρώνεται με την βιβλιογραφική επισκόπηση των 
άρθρων που ερευνήθηκαν σχετικά με το location based advertising. 
Στο έκτο κεφάλαιο συναντάμε όπως και στο τέταρτο κεφάλαιο, το πρακτικό κομμάτι της 
διαφήμισης με βάση την τοποθεσία, καθώς καταγράφονται πάλι τρία παραδείγματα 
διαφημίσεων μεγάλων εταιριών, οι οποίες έχουν χρησιμοποιήσει το συγκεκριμένο τύπο 
διαφήμισης για την προώθησή τους. Οι εταιρίες που χρησιμοποιήθηκαν αυτή τη φορά είναι η 
Heineken, η Magnum και η Pantene. Όπως και στην περίπτωση της επαυξημένης 
πραγματικότητας, έτσι και εδώ, αναφέρεται το κοινό που απευθύνθηκε η διαφήμιση, η 
εκτέλεση της στρατηγικής που ακολουθήθηκε καθώς και τα αποτελέσματα που προέκυψαν.  
Στο έβδομο κεφάλαιο, υπάρχει μια αναφορά στον ελλαδικό χώρο της διαφήμισης σε 
κινητές συσκευές σχετικά με τους δύο προαναφερθέντες τομείς και πώς αυτή ανταποκρίνεται 
στη χώρα μας σε σχέση με τον υπόλοιπο κόσμο. Η εργασία ολοκληρώνεται με τα 
συμπεράσματα της μελέτης που έχει προηγηθεί καθώς και τις προτάσεις για διάφορες 
βελτιώσεις στο μέλλον. 
 
Κεφάλαιο 2ο Θεωρητική Προσέγγιση 
 
2.1 Τι είναι το mobile marketing 
Το μάρκετινγκ κινητής τηλεφωνίας ή αλλιώς κινητό μάρκετινγκ είναι μια από τις τεχνικές 
του διαδικτυακού μάρκετινγκ που εστιάζει στην προσέγγιση ενός συγκεκριμένου κοινού μέσω 
των έξυπνων τηλεφώνων (smartphones), των tablets αλλά και οποιασδήποτε αντίστοιχης 
φορητής συσκευής. Αυτό επιτυγχάνεται με τη βοήθεια του ηλεκτρονικού ταχυδρομείου (e-
mails), των SMS και MMS, διαφόρων ιστοτόπων με πρωτεύοντα τα μέσα κοινωνικής 
δικτύωσης (π.χ. Facebook) αλλά και με εφαρμογές που παρέχονται στα κινητά και στα tablets. 
(Marketo.com, 2015) Πιο επιστημονικά, σύμφωνα με τον ορισμό του Andrea Kaplan, το 
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κινητό μάρκετινγκ ορίζεται ως η « κάθε δραστηριότητα μάρκετινγκ που πραγματοποιείται 
μέσω ενός δικτύου στο οποίο οι καταναλωτές συνδέονται συνεχώς χρησιμοποιώντας μια 
προσωπική κινητή συσκευή».  
Επίσης, σύμφωνα με το Mobile Marketing Association ( MMA ), « το mobile marketing 
είναι ένα σύνολο πρακτικών που επιτρέπουν στους οργανισμούς να επικοινωνούν και να 
αλληλεπιδρούν με το κοινό τους με διαδραστικό και συναφή τρόπο μέσα από οποιαδήποτε 
κινητή συσκευή ή δίκτυο ». ( Βλαχοπούλου and Δημητριάδης, 2014 ) ( Mmaglobal.co.uk )  
Στις μέρες μας όλα όσα μπορούν να γίνουν σε έναν σταθερό υπολογιστή, είναι πλέον 
διαθέσιμα στις κινητές συσκευές, πολλές φορές και ακόμη περισσότερα. Από το άνοιγμα του 
ηλεκτρονικού ταχυδρομείου για να είμαστε συνεχώς σε επικοινωνία με τα emails μας μέχρι 
την ανάγνωση της αγαπημένης μας εφημερίδας, είναι όλα προσβάσιμα μέσω της οθόνης των 
κινητών μας. Το mobile marketing είναι η πιο προσωπική μορφή marketing. (Buczkowski, 
2012) Πλέον, το 70% των χρηστών του διαδικτύου διαθέτει ένα έξυπνο τηλέφωνο 
(smartphone) στην Ελλάδα. (Sepe.gr, 2017) Επίσης, η συσκευή που χρησιμοποιήθηκε 
περισσότερο για ίντερνετ το έτος 2016 ήταν το έξυπνο τηλέφωνο με ποσοστό 79%.  
(Φραγκούλη, 2016)  
Παρατηρώντας κάποια ποσοστά βλέπουμε ότι το 60% όλων των email ανοίγονται πρώτα 
από μια κινητή συσκευή. Ο πρώτος λόγος που το 95% των ενηλίκων χρησιμοποιούν το κινητό 
τους είναι για να βρουν κάποια πληροφορία στο internet. Το 80% του χρόνου που περνούν οι 
χρήστες στο κινητό τους είναι στις εφαρμογές που υπάρχουν στο τηλέφωνο ή το tablet. 
(WordStream and Marrs, 2013) Έπειτα, σύμφωνα με τον Σύνδεσμο Επιχειρήσεων 
Πληροφορικής και Επικοινωνιών Ελλάδας – ΣΕΠΕ, σε έρευνα που διεξήχθη για το 2016, 
βρέθηκε πως το πρώτο τρίμηνο του έτους το 68,1% των ατόμων που χρησιμοποίησαν το 
ίντερνετ, το έκαναν μέσω smartphone, tablet ή γενικά κάποιας φορητής συσκευής. Το 
συγκεκριμένο ποσοστό είναι αυξημένο κατά 2,6% σε σχέση με την ίδια έρευνα που έγινε το 
πρώτο τρίμηνο του 2015.  
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Εικόνα 1 Mobile Marketing 
 
(BizBuySell, 2016) 
 
2.2. Τι είναι το mobile advertising 
Πολλοί είναι αυτοί που συγχέουν το mobile marketing με το mobile advertising. Στην 
πραγματικότητα, όμως, έχουν βασικές διαφορές. Με πολύ απλά λόγια θα χαρακτηρίζαμε το 
κινητό μάρκετινγκ ως την στρατηγική που πρέπει να χτίσουμε για τους εν δυνάμει πελάτες μας 
ή και για τους ήδη υπάρχοντες με σκοπό να τους προσεγγίσουμε. Από την άλλη μεριά, η κινητή 
διαφήμιση είναι ένας από τους τρόπους που μπορεί να εκτελεστεί αυτή η στρατηγική. (Mobile 
Marketing Watch, 2009) Η διαφήμιση, λοιπόν, αποτελεί ένα από τα πολλά κομμάτια που 
χρησιμοποιούνται για να υλοποιηθεί το μάρκετινγκ. 
Η διαφήμιση μέσω κινητού τηλεφώνου είναι αποτελεσματική όταν περιλαμβάνει 
πρωταρχικά κατανόηση του κοινού που απευθύνεται και έπειτα σχεδίαση του περιεχομένου 
ώστε να είναι σωστά προσβάσιμο και κατανεμημένο στην κινητή συσκευή. Το πιο σημαντικό 
στοιχείο και σε αυτήν την περίπτωση είναι η στρατηγική χρήση του marketing και ιδιαίτερα 
για τις κινητές εφαρμογές. 
Όπως και με κάθε προσπάθεια εφαρμογής marketing, έτσι και στη διαφήμιση κάθε μάρκα 
πρέπει να αναπτύσσει μια μοναδική στρατηγική βασισμένη στη βιομηχανία και στο κοινό 
στόχο πάντα με γνώμονα τις κινητές συσκευές. Η τεχνολογία των κινητών, άρα και η κινητή 
διαφήμιση οφείλουν για να λειτουργήσουν επιτυχημένα να επενδύουν στην εξατομίκευση των 
εφαρμογών, σελίδων κτλ. 
Συγκεκριμένα για το ηλεκτρονικό εμπόριο παρατηρείται κατά μέσο όρο 64% περισσότερο 
χρήση των smartphones σε σχέση με τους σταθερούς υπολογιστές. Το 2016 στην Αμερική 
καταγράφηκε πως οι πολίτες καταναλώνουν κατά μέσο όρο 1,4 ώρες την ημέρα στις κινητές 
Καινοτόμοι Τύποι Κινητής Διαφήμισης 
 
13 
 
Μαρία Πατσούρα 
συσκευές τους. Αυτό σημαίνει ότι σε ένα χρόνο αφιερώνουν περίπου 500 ώρες μπροστά στην 
οθόνη του κινητού τους είτε για να μιλήσουν στο τηλέφωνο είτε για να σερφάρουν στο internet, 
γεγονός που το καθιστά την τέλεια ευκαιρία για τις επιχειρήσεις ώστε να τραβήξουν την 
προσοχή τους, να διαφημίσουν την επιχείρησή τους και να την κάνουν μέρος της 
καθημερινότητάς τους. Με αποτέλεσμα να υπολογίζεται ότι μέχρι το 2019, σχεδόν το 72% των 
χρημάτων που ξοδεύονται για το marketing, θα πηγαίνουν στη δημιουργία εφαρμογών και 
διαφημίσεων με προορισμό τις κινητές συσκευές. (Forbes.com, 2017) 
Εικόνα 2 Διάγραμμα κατανάλωσης διαφημίσεων σε δολάρια 
    
(Emarketer.com, 2015) 
Σύμφωνα με την πιο πρόσφατη έρευνα « ADEX BENCHMARK 2016, European Online 
Advertising Spend », που πραγματοποίησε το IAB Europe (Interactive Advertising Bureau ) 
σε συνεργασία με την IHS Markit και δημοσιεύτηκε τον Ιούνιο του 2017, προέκυψε ότι στην 
Ευρώπη δαπανήθηκαν 63 δις ευρώ για διαφήμιση σε φορητές συσκευές. Γεγονός που σημαίνει 
πως η κινητή διαφήμιση συνεχίζει να επιταχύνεται ραγδαία, καθώς σημειώθηκε μια μεγάλη 
αύξηση της τάξεως του 60,5% σε σχέση με το προηγούμενο έτος 2015 που είχαν καταναλωθεί 
μόλις 39 δις ευρώ. Η έρευνα έλαβε χώρα σε 27 χώρες της Ευρώπης. (IAB Europe & IHS 
Markit, 2017) Συγκεκριμένα, για την Ελλάδα παρατηρήθηκε 15,7% αύξηση στις 
διαφημιστικές δαπάνες σε σχέση με πέρυσι. (Τσουκαλάς, 2016) 
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Κεφάλαιο  3ο  Επαυξημένη Πραγματικότητα 
 
3.1 Έννοια της Επαυξημένης Πραγματικότητας 
Η επαυξημένη πραγματικότητα ορίζεται ως η ζωντανή άμεση ή έμμεση εικόνα ενός 
φυσικού, πραγματικού περιβάλλοντος, του οποίου τα στοιχεία προσπαθούν με τη βοήθεια της 
κάμερας μιας συσκευής να ενισχυθούν σε σχέση με την εικόνα που βλέπει ο χρήστης. 
(Research ltd, 2015)  
Ένας από τους επικρατέστερους ορισμούς της επαυξημένης πραγματικότητας είναι αυτός 
του Ronald Azuma. Σύμφωνα με τον ίδιο, για να θεωρηθεί ένα σύστημα πως διαθέτει 
επαυξημένη πραγματικότητα πρέπει να έχει 3 βασικές προϋποθέσεις: α) να συνδυάζει τον 
πραγματικό με τον εικονικό κόσμο, β) να αλληλεπιδρά ο χρήστης μαζί του σε πραγματικό 
χρόνο και γ) να λειτουργεί  αρμονικά με τον πραγματικό κόσμο. (Γαβαλάς, Κασαπάκης και 
Χατζηδημήτρης, 2015) 
Η τεχνολογία της επαυξημένης πραγματικότητας είναι ουσιαστικά ένας συνδυασμός του 
πραγματικού κόσμου με το ψηφιακό περιβάλλον. Χρησιμοποιείται για να καταφέρει να 
περιγράψει με ακρίβεια εικόνες, κείμενο ή μοντέλα τριών διαστάσεων. Γενικά, η επαυξημένη 
πραγματικότητα χρησιμοποιεί κυρίως ψηφιακά στοιχεία και με τη βοήθεια φίλτρων και τη 
τεχνολογία δύο αλλά και τριών διαστάσεων καταφέρνει να μεταδώσει αυτό το μοναδικό 
αποτέλεσμα. (Γαβαλάς, Κασαπάκης και Χατζηδημήτρης, 2015) 
3.1.1. Μέθοδοι Υλοποίησης της Επαυξημένης Πραγματικότητας 
Η λειτουργία της επαυξημένης πραγματικότητας μπορεί να χωριστεί σε 3 κατηγορίες.  
 Με αναγνώριση εικόνας 
 Με χρήση αισθητήρων 
 Με χρήση αισθητήρων και θέσης 
 
Αρχικά, το βασικότερο που χρειάζεται για να λειτουργήσει η επαυξημένη πραγματικότητα 
είναι η χρήση της κάμερας της συσκευής μας για οποιαδήποτε εφαρμογή, καθώς η εικόνα που 
αναγνωρίζει η συσκευή σε πραγματικό χρόνο είναι αυτή που εμπλουτίζεται με ψηφιακά 
δεδομένα για να προσφέρει το θεαματικό αποτέλεσμα της επαυξημένης πραγματικότητας. 
Για την πρώτη κατηγορία, χρησιμοποιούνται κάποιοι βασικοί δείκτες σαν σημάδι 
ανίχνευσης για τη θέση της εικόνας. Για παράδειγμα, κάτι τέτοιο θα μπορούσε να είναι ένας 
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QR code ή ένα εικονίδιο που συναντάμε ή που πρέπει να εκτυπώσουμε, με σκοπό το 
«σκανάρισμα» του με τη βοήθεια κάποιας εφαρμογής από την κάμερα της συσκευής μας για 
να μας δώσει το αποτέλεσμα επαυξημένης πραγματικότητας.  
Στη συνέχεια στη δεύτερη κατηγορία, χρησιμοποιούνται διάφοροι αισθητήρες όπως το 
επιταχυντόμετρο (accelerometer), η ψηφιακή πυξίδα, ο ήχος, το βίντεο. Οι πληροφορίες που 
μαζεύουμε από τους παραπάνω αισθητήρες χρησιμοποιούνται για να προσδιοριστεί επακριβώς 
η γεωγραφική θέση όπως και ο προσανατολισμός της κινητής συσκευής. (Kesima and 
Ozarslanb, 2012)  
Τέλος, στην τελευταία και τρίτη κατηγορία, έχουμε πέρα από τους παραπάνω αισθητήρες, 
το σημαντικό εργαλείο του GPS ( Global Positioning System ) με το οποίο μπορεί να 
ανιχνευτεί η πραγματική θέση της συσκευής μας. (Γαβαλάς, Κασαπάκης and Χατζηδημήτρης, 
2015) 
3.2. Augmented Reality Marketing 
Η επαυξημένη πραγματικότητα έχει κατακλύσει όλων των ειδών τις επιχειρήσεις και έχει 
έρθει για να μείνει. Είναι πλέον κάτι παραπάνω από μια απλή καινοτομία για τους marketers. 
Αποτελεί πια κομμάτι του μάρκετινγκ και μπορεί να ξεδιπλώσει απεριόριστες δυνατότητες για 
τη σύνδεση του πελάτη με τη μάρκα, που είναι η πρωταρχική προτεραιότητα όλων των 
εταιριών. Με τη βοήθεια της επαυξημένης πραγματικότητας, η διαχωριστική γραμμή του 
φυσικού κόσμου με τον ψηφιακό αρχίζει να εξαφανίζεται.  (Smith, 2017) 
Σύμφωνα με την πολύ πρόσφατη έρευνα της Deloitte, που έλαβε χώρα το καλοκαίρι του 
2016, προέκυψε ότι μόλις το 11,8 των επιχειρήσεων της Αμερικής δεν χρησιμοποιούν ή δεν 
έχουν χρησιμοποιήσει ποτέ κάποιο πλάνο μάρκετινγκ με τη βοήθεια της επαυξημένης 
πραγματικότητας. (Deloitte United States, 2016) Το υπόλοιπο 88,2% πρόκειται για ένα πολύ 
εντυπωσιακό ποσοστό, ιδιαίτερα όταν το δείγμα της έρευνας αφορούσε εταιρίες με ετήσια 
έσοδα από 100 εκατομμύρια έως 1 δισεκατομμύριο δολάρια. 
Οι « γίγαντες» της τεχνολογίας όπως η Apple και η Facebook, δημιουργούν σχέδια 
μάρκετινγκ για τη χρήση της. Ειδικότερα, ο Marc Zuckerberg, ιδρυτής του Facebook, δήλωσε 
πρόσφατα πως « Η τεχνολογία της επαυξημένης πραγματικότητας θα αλλάξει τον τρόπο που 
χρησιμοποιούμε το κινητό μας και όλα τα μέσα γύρω μας. Έναν τέτοιο κόσμο θέλουμε να 
χτίσουμε». (Smith, 2017) 
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3.3. Augmented Reality Advertising 
Πλέον, δεν συναντάμε την επαυξημένη πραγματικότητα σε  διαφημίσεις μόνο μεγάλων 
επιχειρήσεων τεχνολογίας – κολοσσούς ή εταιρίες παιχνιδιών. Είναι ευρέως διαδεδομένη και 
χρησιμοποιείται από διάφορους εμπόρους λιανικής πώλησης ανεξαρτήτου εμπορεύματος ή 
μεριδίου στην αγορά. Εταιρίες από όλο τον κόσμο, που δρουν με γνώμονα τους καταναλωτές, 
ζητούν να χρησιμοποιήσουν την τεχνολογία της επαυξημένης πραγματικότητας και τις 
εφαρμογές της για να αυξήσουν την εμπειρία των πελατών τους, να ενδυναμώσουν τη μάρκα 
τους και να αυξήσουν εν τέλει φυσικά τις πωλήσεις τους. Σύμφωνα με μια έρευνα του 2016 
της εταιρίας Markets and Markets, οδηγήθηκαν στο συμπέρασμα πως μέχρι το 2022 τα 
χρήματα που θα δαπανώνται για διαφημίσεις με τη χρήση της επαυξημένης πραγματικότητας 
θα αγγίξουν τα 117,4 δισεκατομμύρια δολάρια. (Marketsandmarkets.com, 2016) (Forbes 
Agency Council, 2016) 
3.4. Βιβλιογραφική Επισκόπηση 
Για τη βιβλιογραφία της παρούσας εργασίας αναφορικά με την επαυξημένη 
πραγματικότητα και τη χρήση της σε διάφορους τομείς, χρησιμοποιήθηκαν 16 άρθρα. Η 
αναζήτηση έγινε κατά κύριο λόγο στις σελίδες Google Scholar ( https://scholar.google.gr/ ) και 
Science Direct ( http://www.sciencedirect.com/ )  με τη χρήση των παρακάτω λέξεων κλειδιών: 
augmented reality advertising, mobile augmented reality. Από τα πολυάριθμα αποτελέσματα 
των αναζητήσεων, στον παρακάτω πίνακα καταγράφονται τα σημαντικότερα από αυτά. 
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Κεφάλαιο 4ο Παραδείγματα χρήσης της επαυξημένης 
πραγματικότητας σε κινητές συσκευές 
 
Πίνακας 2 Ανάλυση 3 διαφημίσεων με χρήση επαυξημένης πραγματικότητας 
 
 
 
 
 
ΕΤΑΙΡΙΑ ΟΝΟΜΑ ΕΤΟΣ ΧΩΡΑ ΤΥΠΟΣ 
IKEA Ikea App 2013 Παγκόσμια 
Εφαρμογή για διακόσμηση επίπλων. Με τη βοήθεια 
της κάμερας του κινητού του, ο χρήστης μπορεί να 
δει όλα τα προϊόντα της ΙΚΕΑ από τον κατάλογο να 
παίρνουν ζωή μπροστά του, να διαλέξει που θέλει να 
τα τοποθετήσει, εάν ταιριάζουν στο χώρο του κτλ 
πριν προβεί σε άσκοπες αγορές. 
NOKIA JobLens 2013 
Ηνωμένο 
Βασίλειο, ΗΠΑ, 
Καναδάς, 
Ισπανία 
Βοήθεια στην εύρεση εργασίας. Ο χρήστης βρίσκεται 
στο δρόμο, ανοίγει την κάμερα του κινητού του και 
βλέπει ανάλογα το κτήριο που κοιτάει, τι δουλειές 
υπάρχουν εκεί. Βοήθεια στην σύνταξη του 
βιογραφικού, σε οδηγίες προς τις συνεντεύξεις κ.α. 
LEGO 
Lego 3D 
Catalogue 
2011 Παγκόσμια 
Με τα ειδικά κιόσκια που οι καταναλωτές έβρισκαν 
στα καταστήματα, έπαιρναν το παιχνίδι όπως ήταν 
στο κουτί του, το τοποθετούσαν μπροστά στις ειδικά 
διαμορφωμένες οθόνες στα κιόσκια και αυτό έπαιρνε 
ζωή. Το έβλεπαν, δηλαδή όπως θα εμφανιζόταν 
ολοκληρωμένο. Εφαρμογή κινητών συσκευών για να 
κάνουν το ίδιο με τον κατάλογο στο σπίτι. 
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4.1. Παράδειγμα Εταιρίας ΙΚΕΑ 
Ένα τέτοιο παράδειγμα είναι η εταιρία IKEA, η οποία από το 2013 ξεκίνησε να 
χρησιμοποιεί την τεχνολογία της επαυξημένης πραγματικότητας ώστε να έχει μια πιο 
διαδραστική σχέση με τους πελάτες της αλλά και να αλλάξει προς το καλύτερο την αγοραστική 
τους εμπειρία. Έτσι κι αλλιώς, η μεγάλη επιτυχία της IKEA βασιζόταν πάντα στην 
εκμετάλλευση στο έπακρον της τεχνολογίας, της καινοτομίας, της διαφήμισης και του 
ηλεκτρονικού εμπορίου.  
Εκτέλεση Στρατηγικής 
Γι’ αυτό το λόγο, το 2013 λανσάρει μια δωρεάν εφαρμογή τόσο σε κινητά λογισμικού 
Android όσο και σε iOS, που περιέχει τον κατάλογο των προϊόντων της σε ηλεκτρονική μορφή, 
ο οποίος είναι εμπλουτισμένος, όμως, με στοιχεία επαυξημένης πραγματικότητας. Με την 
εφαρμογή αυτή και με τη βοήθεια της κάμερας του κινητού τους, οι χρήστες είχαν τη 
δυνατότητα να εμφανίσουν διάφορα κομμάτια από τον κατάλογο στο σπίτι τους και να 
φανταστούν πως θα έδειχναν στο χώρο τους, αν θα τους ταίριαζαν κ.α. Το μόνο που είχαν να 
κάνουν οι χρήστες ήταν να ανοίξουν την εφαρμογή στο tablet ή στο κινητό τους, να βρουν το 
προϊόν που επιθυμούσαν και έπειτα να τοποθετήσουν τον κατάλογο της ΙΚΕΑ στο πάτωμα ή 
γενικά στο σημείο που θα ήθελαν να το δουν και με τη χρήση της κάμερας τους, βλέπουν σε 
πραγματικό χρόνο το σπίτι τους να μεταμορφώνεται με τα έπιπλα, τα διακοσμητικά και τις 
στυλιστικές επιλογές της ΙΚΕΑ.  
Εικόνα 3 Τρόπος εμφάνισης προϊόντων από την εφαρμογή της ΙΚΕΑ 
 
(Ridden, 2013) (Digitaltrainingacademy.com. ,2014) 
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Ουσιαστικά, ο έντυπος κατάλογος της εταιρίας λειτουργεί σαν άγκυρα για να εμφανιστεί 
η τρισδιάστατη εικόνα του εκάστοτε προϊόντος. Γι’ αυτό το λόγο, εάν έπρεπε να αλλάξουν 
θέση ή να περιστρέψουν το προϊόν, αρκεί απλά να μετακινήσουν τον κατάλογο. Μπορούσαν 
επίσης να τραβήξουν φωτογραφίες με τα διάφορα προϊόντα για να τις συγκρίνουν αργότερα 
με την ησυχία τους. Είχαν επίσης τη δυνατότητα να εμφανιστούν και οι ίδιοι οι χρήστες στο 
πλάνο και να ποζάρουν δίπλα, πάνω, κάτω από τα προϊόντα κάνοντας τη χρήση της εφαρμογής 
ακόμη πιο ευχάριστη και διαδραστική. (IKEA USA, 2013) 
Εικόνα 4 Παράδειγμα φωτογραφίας με χρήστες της εφαρμογής ΙΚΕΑ 
 
(Ridden, 2013) 
Ένα άλλο κομμάτι που αφορά την επαυξημένη πραγματικότητα και επένδυσε την ίδια 
χρονιά η ΙΚΕΑ ήταν το γεγονός ότι τοποθέτησε και στην κανονική μορφή του εκτυπωμένου 
καταλόγου σε διάφορες σελίδες, ένα πορτοκαλί σταυρό στο κάτω μέρος τους όπου μπορούσε 
ο χρήστης να τον σκανάρει με την εφαρμογή και να δει τα αντικείμενα σε μορφή επαυξημένης 
πραγματικότητας. Για παράδειγμα όπως φαίνεται και στην εικόνα παρακάτω, στον κατάλογο 
φαίνεται μια κρεβατοκάμαρα με ένα περιποιημένο στρωμένο κρεβάτι, κομοδίνα, κάδρα, 
φωτιστικά κ.α. Ο χρήστης έχει τη δυνατότητα αγγίζοντας την οθόνη του κινητού ή του tablet 
να αλλάξει προϊόντα, χρώματα, σχέδια και να μείνει με αυτά της επιλογής του. (Wasserman, 
2013) 
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Εικόνα 5 Ξεφύλλισμα καταλόγου ΙΚΕΑ μέσω της εφαρμογής 
 
(Wasserman, 2013) 
Έτσι, και οι καταναλωτές αλλά και η εταιρία έβγαιναν διπλά κερδισμένοι. Οι πρώτοι 
επειδή έβλεπαν την εφαρμογή και τα ψώνια σαν παιχνίδι έχοντας παράλληλα και το φοβερό 
πλεονέκτημα να μπορούν να εμφανίσουν ζωντανά τα προϊόντα που ήθελαν, στο χώρο τους 
πριν καν δώσουν τα χρήματα τους. Άλλωστε, οι περισσότεροι από τους χρήστες είχαν 
επισκεφθεί αρκετές φορές τα καταστήματα ΙΚΕΑ και ήξεραν πόσο δύσκολο είναι να μην 
χαθείς ανάμεσα στην πληθώρα των προϊόντων, στο χαοτικό περιβάλλον των καταστημάτων 
αλλά και στις μεγάλες εκτάσεις τους και κυρίως πόσο δύσκολο είναι να θυμάσαι όλα αυτά που 
είδες και σου άρεσαν χωρίς να τα μπερδέψεις μεταξύ τους για να πάρεις την πιο σωστή και 
βολική απόφαση για σένα. Σε έρευνα που είχε διεξαχθεί στην ίδια την ΙΚΕΑ, είχε διαπιστωθεί 
πως το 14% των πελατών της καταλήγουν να αγοράζουν προϊόντα που είναι τελικά το λάθος 
μέγεθος για την τοποθεσία τους και να τα επιστρέφουν. (Ridden, 2013) Αντίστοιχα, και η 
εταιρία έβλεπε τις λήψεις της εφαρμογής να αυξάνονται συνεχώς παράλληλα με τις 
ηλεκτρονικές πωλήσεις της, που μπορούσαν εύκολα να γίνουν αυτόματα από εκεί.  
Αποτελέσματα: 
Ο πρωταρχικός λόγος της επιτυχίας της συγκεκριμένης εφαρμογής από την ΙΚΕΑ ήταν ότι 
οι πελάτες είχαν τη δυνατότητα να κάνουν ουσιαστικά και σε πραγματικό χρόνο ένα « test 
drive » διάφορων προϊόντων του καταλόγου. Το όραμα της εκστρατείας πραγματοποιήθηκε 
και πήγε καλά πέραν του δέοντος και για έναν ακόμη λόγο. Η ΙΚΕΑ κατάφερε με τη βοήθεια 
της επαυξημένης πραγματικότητας, πέραν της ευχάριστης εμπειρίας που προσφέρει στους 
πιθανούς αγοραστές, να μειώσει και τους βασικότερους ενδοιασμούς τους όταν πρόκειται να 
επιλέξουν έπιπλα, οι οποίοι φυσικά είναι εάν χωράνε ή δείχνουν ωραία στο δωμάτιο, εάν το 
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χρώμα που σκέφτονται ταιριάζει με τον υπόλοιπο χώρο, εάν συμβαδίζουν με το στυλ του 
υπόλοιπου σπιτιού και πολλά άλλα. (Augment News, 2013)  
Όπως πολύ σωστά είπε ο Marty Marston, ο Διευθυντής Δημοσίων Σχέσεων των 
Προϊόντων στην IKEA των ΗΠΑ, πολλοί άνθρωποι φοβούμενοι πως θα κάνουν λάθος 
εκτιμήσεις στις αγορές τους, επιλέγουν να μην ρισκάρουν και δεν αγοράζουν τελικά τίποτα. 
Το ίδιο συμβαίνει και όταν είναι σε δίλημμα μεταξύ διαφόρων προϊόντων, καθώς δεν έχουν τη 
δυνατότητα προφανώς να αγοράσουν το ίδιο προϊόν σε διαφορετικά σχέδια και χρώματα για 
να το δοκιμάσουν. Η ΙΚΕΑ, βρίσκει πολύ ατυχές το συγκεκριμένο γεγονός επειδή θεωρεί πως 
μπορεί στην πραγματικότητα να έχει ακριβώς αυτό που ψάχνουν και χρειάζονται οι πελάτες 
της και να μην το ξέρουν. Αυτός είναι ο βασικός λόγος, άλλωστε, που δημιούργησε μια 
εφαρμογή με τη βοήθεια της επαυξημένης πραγματικότητας, για να δώσει τη λύση σε αυτή τη 
δύσκολη διαδικασία απόφασης μιας αγοράς. (Digitaltrainingacademy.com, 2014) 
Συνολικά η τεράστια επιτυχία της ΙΚΕΑ αναγνωρίζεται επίσημα από τα 8,5 εκατομμύρια 
ανθρώπων που έκαναν λήψη της εφαρμογής. 
 
4.2. Παράδειγμα Εταιρίας ΝΟΚΙΑ 
Τον Ιούνιο του 2013, η εταιρία Nokia θέλοντας να βοηθήσει στην καταπολέμηση της 
ανεργίας, δημιούργησε μια καινοτόμα εφαρμογή με τη βοήθεια της επαυξημένης 
πραγματικότητας. Την ονόμασε JobLens και δραστηριοποιείται σε Αγγλία, Αμερική, Καναδά 
και Ισπανία προς το παρόν. (Mmaglobal.com, 2014) 
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Εικόνα 6 Αρχική σελίδα της εφαρμογής JobLens 
 
(Molen, 2013) 
Κοινό – Στόχος: 
Το κοινό που έχει θέσει ως στόχο η JobLens χωρίζεται σε δύο ομάδες. Αρχικά, είναι όλοι 
αυτοί που αναζητούν ενεργά και άμεσα μια θέση εργασίας και έπειτα είναι όλοι οι υπόλοιποι 
φιλόδοξοι εργαζόμενοι που ενώ έχουν ήδη μια δουλειά θέλουν να παρακολουθούν τι γίνεται 
γενικά στην αγορά εργασίας και να μαθαίνουν εγκαίρως για διάφορες ευκαιρίες που μπορεί να 
προκύπτουν ώστε να απογειώσουν την καριέρα τους. Παρόλο που η εφαρμογή έχει ξεκινήσει 
να δραστηριοποιείται σε 4 χώρες όπως αναφέρθηκε και παραπάνω, τη μεγαλύτερη απήχηση 
την έχει σε 2 από αυτές, στο Ηνωμένο Βασίλειο και στις Ηνωμένες Πολιτείες της Αμερικής. 
Αυτό έχει βοηθήσει σημαντικά τη Nokia γιατί για τη συγκεκριμένη εφαρμογή στην αγορά της 
Αγγλίας έχει ανοιχτή συνεργασία με τη κυβέρνηση και τον οργανισμό  « Entrepreneur First », 
ο οποίος στηρίζει πολύ εγκάρδια διάφορες start-ups επιχειρήσεις και καινοτόμες ιδέες. Όσον 
αφορά την Αμερική, η εφαρμογή JobLens της Nokia επίσης συνεργάζεται με την κυβέρνηση 
και συγκεκριμένα με το Τμήμα Εργασίας του αντίστοιχου υπουργείου. (Mmaglobal.com, 
2014) 
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Εκτέλεση Στρατηγικής: 
Την εφαρμογή την έβρισκαν και μπορούσαν να τη χρησιμοποιήσουν μόνο οι κάτοχοι 
κινητών Nokia Lumia και η χρήση της ήταν πολύ απλή. Ουσιαστικά, η εφαρμογή επιτρέπει 
στους χρήστες να « βλέπουν » εικονικά από την οθόνη τους όλες τις δουλειές που υπάρχουν 
γύρω τους μέσω της κάμερας του κινητού τους. Πέρα από την εύρεση εργασίας με αυτόν τον 
τρόπο, η εφαρμογή είχε βοηθητικό χαρακτήρα και σε άλλους τομείς σαν μια πιο κλασική 
προσέγγιση. Συγκεκριμένα με όσους εργάζονταν ήδη, η εφαρμογή έστελνε ειδοποιήσεις για 
νέες δουλειές που είχαν προκύψει και πιθανόν να ενδιέφεραν τους εν λόγω χρήστες. (Goodwin, 
2013) 
Εικόνα 7 Μήνυμα για νέα εργασία στους χρήστες της εφαρμογής JobLens 
 
(CALLAHAM, 2015) 
Ακόμη, για αυτούς που είχαν δηλώσει πως δεν είχαν εργασία και ήθελαν να βρουν κάτι 
γρήγορα, η εφαρμογή τους διευκόλυνε είτε με την αναζήτηση είτε επειδή τους εξοικονομούσε 
χρόνο, καθώς έπαιρνε πληροφορίες από το προφίλ τους. Όλα τα στοιχεία που είχαν δηλώσει 
οι χρήστες στο προφίλ τους, για παράδειγμα τα προσόντα ή τις προτιμήσεις τους για εργασία, 
η εφαρμογή τα συγκέντρωνε και έπειτα τους πρότεινε μια λίστα με διαθέσιμες δουλειές στην 
πόλη τους συμπεριλαμβανομένου και της απόστασης από το σημείο που βρίσκονταν. 
(Goodwin, 2013) 
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Εικόνα 8 Τρόπος εμφάνισης των θέσεων εργασίας με τη χρήση της κάμερας (1) 
 
(Mitroff, 2013) 
Εικόνα 9 Τρόπος εμφάνισης των θέσεων εργασίας με τη χρήση της κάμερας (2) 
 
(Latest Gadgets, 2014) 
Ακόμη, η εφαρμογή βοηθούσε τους χρήστες να φτιάξουν το βιογραφικό τους από την αρχή 
ή να το εμπλουτίσουν. Ο εν λόγω χρήστης είχε τη δυνατότητα απευθείας από την εφαρμογή 
να κάνει την αίτηση του για δουλειά σε οποιαδήποτε εταιρία ήθελε και γενικά να προωθήσει 
το βιογραφικό του σε διάφορες επιχειρήσεις ακόμη κ εάν δεν είχαν τη δεδομένη στιγμή κάποια 
ανοιχτή θέση. (Molen, 2013) Στη συνέχεια και αν ο ενδιαφερόμενος έκλεινε κάποιο ραντεβού 
για συνέντευξη ή οτιδήποτε άλλο, μπορούσε αμέσως να βρει πληροφορίες για την τοποθεσία 
που έπρεπε να παρευρεθεί και η εφαρμογή ήταν ικανή να τον καθοδηγήσει με τη βοήθεια του 
χάρτη εκεί που ήθελε. (Goodwin, 2013) 
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Εικόνα 10 Χάρτης με υποψήφιες θέσεις εργασίας 
 
(Goodwin, 2013) 
Επίσης, η JobLens ενθαρρύνει τους χρήστες της να συνδεθούν μαζί της μέσω των 
προσωπικών κοινωνικών τους δικτύων ώστε να μπορέσουν να εκμεταλλευθούν τυχόν επαφές 
που είναι συνδεδεμένες με κάποια θέση εργασίας. Εξάλλου, η εφαρμογή συνεργάζεται και 
παίρνει τα δεδομένα της από σπουδαίες επιχειρήσεις και ιστοσελίδες. Ενδεικτικά, να 
αναφερθεί το LinkedIn και το Salary.com (Goodwin, 2013) 
Εικόνα 11 Παρότρυνση σύνδεσης και από άλλες ιστοσελίδες 
 
(Edmonds, 2013) 
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Η εκτέλεση της καμπάνιας έγινε συνδυαστικά με διάφορους τρόπους, όλες όμως μέσω 
κινητών τηλεφώνων ή συσκευών.  Για παράδειγμα, στην αγορά των ΗΠΑ, η εφαρμογή 
διαφημίστηκε με διάφορες αναρτήσεις σε Twitter και Facebook αλλά και με βίντεο στο 
YouTube. Οι ενδιαφερόμενοι μπορούσαν να δουν την εφαρμογή και πως δουλεύει μπαίνοντας 
στην επίσημη ιστοσελίδα της Nokia, η οποία είναι Nokia.com  Ακόμη, όσοι είχαν στην κατοχή 
τους κινητά της ίδιας εταιρίας έβλεπαν μέσω διαφημίσεων banners το νέο κινητό Lumia που 
περιείχε και την εφαρμογή JobLens. Παράλληλα, η Nokia με τη βοήθεια των newsletters, 
έστειλε email σε περισσότερους από 350.000 καταναλωτές ώστε να τους ενημερώσει για τη 
νέα αυτή εφαρμογή. Τέλος, στο App Store των κινητών συσκευών Windows, οι χρήστες 
έβρισκαν την εφαρμογή JobLens στους ειδικά διαμορφωμένους τομείς των Νέων αλλά και 
Καλύτερων εφαρμογών ( New, Top Featured ). Συγκεκριμένα για τους ήδη κατόχους κινητών 
Lumia, οι καταναλωτές έβρισκαν τη JobLens στην προ εγκατεστημένη λίστα των τοπ 
εφαρμογών του κινητού τους. (Mmaglobal.com, 2014) 
Εικόνα 12 Η εφαρμογή στην υπάρχουσα λίστα του κινητού 
 
(Rubino, 2013) 
Αποτελέσματα: 
Τα αποτελέσματα της συγκεκριμένης καμπάνιας ήταν μια πολύ καλή ανταμοιβή για την 
Nokia, καθώς από το ξεκίνημα της το καλοκαίρι του 2013 στα κινητά Lumia, η εφαρμογή 
έφερε πάνω από 150.000 λήψεις στις 4 χώρες όπου δραστηριοποιήθηκε, την Αμερική, την 
Αγγλία, τον Καναδά και την Ισπανία. Μάλιστα το 85% των λήψεων έγιναν στις αγορές του 
Ηνωμένου Βασιλείου και των ΗΠΑ, όπου ήταν και ο κύριος και πρωταρχικός στόχος της 
εταιρίας. (Mmaglobal.com, 2014) Συγκεκριμένα για τους χρήστες της Αγγλίας, βρέθηκαν 
500.000 ευκαιρίες για εργασία. (Goodwin, 2013) Φυσικά, όλο αυτό έφερε στην εταιρία μεγάλη 
απήχηση απέναντι στην Apple και τη Samsung, εταιρίες που ήταν πρώτες σε πωλήσεις και 
αύξησε την αγορά των κινητών Lumia κατά πολύ.  
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4.3. Παράδειγμα Εταιρίας LEGO 
Η εταιρία Lego είναι η μεγαλύτερη εταιρία κατασκευής παιχνιδιών στον κόσμο και μια 
από τις μεγαλύτερες βιομηχανίες στον τομέα αυτό. Έπειτα από μια παγκόσμια έρευνα της 
εταιρίας, προέκυψε ότι τα παιδιά ανά τον κόσμο περνούν περίπου 5.000.000.000 ώρες μέσα 
σε ένα χρόνο παίζοντας με τα τουβλάκια της. (Lego.com, 2014) (The LEGO Group A short 
presentation 2014) Παρόλο που τα νούμερα και τα ποσοστά επιτυχίας της σε ό,τι και αν κάνει 
μιλούν από μόνα τους, η εταιρία είναι πάντα σε επαγρύπνηση. Γι’ αυτό, τον Ιανουάριο του 
2011, η Lego μας βοηθάει να αλλάξουμε για πάντα τον τρόπο που θα κοιτάμε μια κλειστή 
συσκευασία προϊόντος.  
Η ιδέα της εκστρατείας της εταιρίας Lego είναι να δημιουργήσει ειδικά διαμορφωμένους 
χώρους επαυξημένης πραγματικότητας, τύπου σταντ, στους οποίους μπορούσαν οι γονείς μαζί 
με τα παιδιά τους να δουν απευθείας από την κλειστή συσκευασία την κατασκευή Lego όπως 
θα φαινόταν ολοκληρωμένη πριν μπουν στη διαδικασία να την αγοράσουν και να την 
κατασκευάσουν. Με αυτό τον τρόπο, οι πελάτες, μικροί και μεγάλοι, είχαν τη δυνατότητα να 
ελέγξουν εάν το παιχνίδι τους αρέσει και αν το τελικό αποτέλεσμα τους ευχαριστεί για να είναι 
σίγουροι πριν προχωρήσουν στην οποιαδήποτε αγορά.   
Εκτέλεση Στρατηγικής: 
Η εταιρία Lego συνεργάστηκε με την εταιρία τεχνολογίας, Metaio, η οποία δημιούργησε 
ένα σύστημα επαυξημένης πραγματικότητας και το ονόμασε Lego Digital Box, δηλαδή το 
Ψηφιακό Κουτί της Lego. Το κουτί αυτό βρισκόταν σε κεντρική θέση μέσα σε 
πολυκαταστήματα που πουλούσαν τα παιχνίδια Lego, στους αντίστοιχους διαδρόμους της 
εταιρίας. Εκεί, οι πελάτες μπορούσαν να κρατήσουν, μπροστά από την ειδική οθόνη του 
Digital Box, τις κλειστές συσκευασίες των παιχνιδιών που επιθυμούσαν να εξετάσουν και τότε 
τα παιχνίδια έπαιρναν ζωή και εμφανίζονταν στην τελική τους μορφή να « στέκονται » πάνω 
στο κλειστό κουτί. (Humphries, 2010) Αυτό επιτυγχάνονταν με τη βοήθεια της κάμερας που 
υπήρχε πάνω στο Digital Box καθώς και με συγκεκριμένα σημεία εντοπισμού που είχε 
προσαρμόσει η εταιρία πάνω σε κάθε συσκευασία παιχνιδιού. Το Ψηφιακό Κουτί είχε μέσα 
μια κάρτα μνήμης όπου είχαν αποθηκευτεί όλα τα κουτιά της Lego για να μπορούν εύκολα να 
αναγνωριστούν και ν εμφανίσουν το παιχνίδι που πρέπει. (O' Brien, 2011)  
Οι πελάτες μπορούσαν να κουνήσουν τη συσκευασία και μαζί κουνιόταν και το παιχνίδι 
τους. Η κάμερα ακολουθούσε τον προσανατολισμό του κουτιού και έτσι οι καταναλωτές είχαν 
μια τελική εικόνα για το πως θα ήταν το παιχνίδι από όλες τις μεριές του. Ένα ακόμη 
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πλεονέκτημα του Ψηφιακού Κουτιού της Lego που έκανε την εμπειρία του χρήστη 
περισσότερο μοναδική ήταν το γεγονός ότι στο ολοκληρωμένο παιχνίδι υπήρχε κίνηση και 
ήχος. (EETIMES, 2012) Για παράδειγμα, εάν ο καταναλωτής είχε διαλέξει ως παιχνίδι ένα 
βασίλειο κάστρο ( Kingdoms ), θα έβλεπε στο παιχνίδι να ανοιγοκλείνει η πόρτα του κάστρου, 
να κουνιούνται οι σημαίες του, τα ανθρωπάκια της Lego να πολεμάνε ή άλλα να ιππεύουν το 
άλογο τους έξω από το κάστρο και παράλληλα ακούγονται και οι ήχοι της μάχης από τα ξίφη 
των πολεμιστών κ.α. (Lego Comes to Life Through Augmented Reality, 2012) Το τελευταίο 
κομμάτι, φυσικά, δεν γίνεται στην πραγματικότητα όταν αγοράσει ο καταναλωτής το παιχνίδι, 
καθώς ούτε κουνιούνται μόνα τους τα κομμάτια Lego ούτε έχουν ηχητικά εφέ. Αυτό το 
«μαγικό» όμως κουτί της Lego, τα έκανε όλα πραγματικότητα και όπως θα δούμε στη συνέχεια 
έφερε πολύ θετικά αποτελέσματα στη μάρκα και στις πωλήσεις της. 
 
Εικόνα 13 Παράδειγμα εμφάνισης της συσκευασίας στο Digital Box της Lego 
 
(O' Brien, 2011) (Padzensky, 2014) 
Η Lego αποφάσισε να ξεκινήσει αυτή τη νέα εκστρατεία σε παγκόσμια κλίμακα 
τοποθετώντας τα ψηφιακά κουτιά της επαυξημένης πραγματικότητας σε όλα τα 
συνεργαζόμενα πολυκαταστήματα αλλά και σε μικρότερα μαγαζιά όπου όμως η παρουσία της 
εταιρίας ήταν μεγάλη.  
Πέραν αυτού, όμως, η εταιρία θέλοντας να βιώσουν όλοι οι πελάτες της την συναρπαστική 
εμπειρία της επαυξημένης πραγματικότητας, ακόμη και αυτοί που δεν είχαν πρόσβαση σε 
κάποιο κατάστημα ή προτιμούσαν να κάνουν τις αγορές τους μέσω ίντερνετ, δημιούργησε 
άλλες δυο εναλλακτικές για τη δεδομένη διαφημιστική εκστρατεία.  
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Αρχικά, η πρώτη εναλλακτική δίνεται με τη δημιουργία μιας εφαρμογής για κινητές 
συσκευές η οποία ονομάζεται 3D Lego Catalogue. Με την εφαρμογή αυτή, ο καταναλωτής με 
τη βοήθεια της κάμερας της συσκευής του και έχοντας παράλληλα τον ειδικό κατάλογο της 
εταιρίας μπορεί να ελέγξει κάθε σελίδα του καταλόγου στην οποία θα έβρισκε ένα εικονίδιο 
με το σήμα της Lego και σκανάροντας το μπορούσε να δει όλη τη σελίδα να παίρνει ζωή μέσα 
από την οθόνη του κινητού του.  
Εικόνα 14 Το εικονίδιο που έπρεπε να σκανάρει ο χρήστης της εφαρμογής 
  
(Lego.com, 2014) 
Με αυτόν τον τρόπο, οι χρήστες της εφαρμογής μπορούν να ενημερωθούν και να 
γνωρίσουν όλα τα καινούρια παιχνίδια της εταιρίας που πολύ πιθανόν να μην τα έβρισκαν σε 
όλα τα καταστήματα. (Ositkovskaya, 2014) Ακόμη και αν δεν υπάρχει πρόσβαση στον 
εκτυπωμένο κατάλογο της Lego, η εφαρμογή έχει τη λύση καθώς έχει όλους τους καταλόγους 
αποθηκευμένους ώστε να είναι εύκολα προσβάσιμοι οποιαδήποτε στιγμή από μικρούς και 
μεγάλους. Ο καταναλωτής από την οθόνη του κινητού ή του tablet του μπορεί να γνωρίσει ένα 
καινούριο κόσμο παιχνιδιών και να περάσει πολύ ευχάριστα την ώρα που προσπαθεί να κάνει 
τα ψώνια του. Οι δυνατότητες είναι παρόμοιες με αυτές του Ψηφιακού Κουτιού που βρίσκουν 
οι πελάτες στα καταστήματα. Δηλαδή, το συναρμολογημένο προϊόν περιστρέφεται από όλες 
τις πλευρές του και σε 360 μοίρες και παράλληλα οι φιγούρες της Lego κουνιούνται όπως και 
τα υπόλοιπα συναρμολογημένα προϊόντα και δημιουργούν στην οθόνη μας διάφορες ιστορίες 
και το παιχνίδι είναι σαν να παίζεται στην πραγματικότητα μόνο του. (Play.google.com, 2014)  
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Εικόνα 15 Ο κατάλογος της Lego παίρνει ζωή 
 
(Ositkovskaya, 2014) (Artishock.com, 2016) 
Στη συνέχεια, η δεύτερη εναλλακτική της εταιρίας αφορούσε όλους αυτούς που προτιμούν 
να κάνουν τα ψώνια τους από το ίντερνετ με την άνεση του σπιτιού τους. Ο καταναλωτής 
μπορούσε να βρει σε οποιαδήποτε ιστοσελίδα πουλούσε τα παιχνίδια της Lego, δίπλα από κάθε 
συσκευασία, ένα αρχείο που περιείχε ένα μοναδικό εικονίδιο διαφορετικό για κάθε κουτί. Το 
μόνο που έπρεπε να κάνει ήταν να εκτυπώσει σε ένα χαρτί αυτό το αρχείο και έπειτα με τη 
βοήθεια ξανά της εφαρμογής Lego 3D Catalogue μπορούσε να δει σε επαυξημένη 
πραγματικότητα όλα τα παιχνίδια. Απλά τοποθετούσε το εκτυπωμένο χαρτί σε κάποια 
επιφάνεια, άνοιγε την εφαρμογή, ταυτόχρονα άνοιγε και η κάμερα για να σκανάρει το εικονίδιο 
και έτσι ο χρήστης μπορούσε από την οθόνη του κινητού του να δει πώς θα ήταν 
ολοκληρωμένα τα παιχνίδια που έβρισκε στο ίντερνετ. Όλο αυτό ήταν σαν να κρατούσε ο 
καταναλωτής στην πραγματικότητα ένα πιστό αντίγραφο του μοντέλου που ήθελε. Φυσικά, 
πάλι υπήρχε η δυνατότητα να δει ο χρήστης το παιχνίδι από όλες τους τις πλευρές ώστε να το 
επεξεργαστεί. (O'Brien, 2011) 
Το συνολικό νόημα πίσω από τη συγκεκριμένη καμπάνια ήταν ότι θα βοηθούσε τους 
καταναλωτές να διαλέξουν πιο εύκολα και πιο γρήγορα παιχνίδι γιατί δεν θα αγωνιούσαν τόσο 
για το πώς θα είναι το τελικό αποτέλεσμα όταν το πάρουν και το συναρμολογήσουν σπίτι τους. 
Άλλωστε, η διαδικασία της συναρμολόγησης μπορεί να πάρει αρκετές ώρες μέχρι να 
ολοκληρωθεί. (Manninen, 2010) Ταυτόχρονα, εννοείται πως ο απώτερος σκοπός της Lego 
είναι το κέρδος και η αύξηση των πωλήσεων της αλλά με αυτόν τον τρόπο δίνει μεγάλη χαρά 
Καινοτόμοι Τύποι Κινητής Διαφήμισης 
 
35 
 
Μαρία Πατσούρα 
στους χρήστες του Ψηφιακού Κουτιού και της εφαρμογής 3D Catalogue, ιδιαίτερα στα παιδιά 
το γεγονός ότι τα παιχνίδια παίρνουν ζωή μπροστά τους. Εξάλλου, ένα τρισδιάστατο μοντέλο 
ενός ολοκληρωμένου παιχνιδιού δείχνοντας απλά το κουτί του σε μια οθόνη, είναι σίγουρα 
καλύτερο εμφανισιακά από τις εικόνες δυο διαστάσεων που υπάρχουν πάνω στη συσκευασία. 
(Osborne, 2010) Τέλος, σύμφωνα με την εταιρία, οι αποφάσεις για αγορές εξαρτώνται πολύ 
από τον ενθουσιασμό των πελατών όσον αφορά το προϊόν, και σίγουρα αυτοί οι τρόποι είναι 
μια πολύ ευχάριστη έκπληξη που προκαλεί χαρά σε μικρούς και μεγάλους. (Manninen, 2010) 
Αποτελέσματα: 
Η συνολική εκστρατεία της Lego πέρα από διασκεδαστική είχε και εξαιρετικά 
αποτελέσματα καθώς σχεδόν οι μισοί από τους ανθρώπους που δοκίμασαν το Digital Box 
πήγαν στο ταμείο και αγόρασαν κάποιο από τα παιχνίδια της Lego που είχαν δοκιμάσει. 
Συγκεκριμένα, το 40% των χρηστών του Ψηφιακού Κουτιού. (Lego Comes to Life Through 
Augmented Reality, 2012) Όσον αφορά την εφαρμογή της Lego, υπάρχουν πάνω από 
1.000.000 λήψεις σε κινητά με σύστημα Android και από σχεδόν 22.000 κριτικές στο Google 
Play έχει αποκτήσει βαθμολογία 4/5 (Play.google.com, 2017)  Πέρα από τις συνολικές λήψεις, 
προέκυψε ότι η εφαρμογή χρησιμοποιείται συχνά από 24.000 επαναλαμβανόμενους χρήστες, 
οι οποίοι αφιερώνουν από 4 έως 10 λεπτά σε αυτήν. Η ιστοσελίδα της εταιρίας έχει σημειώσει 
επισκεψιμότητα μεγαλύτερη των 17.000.000 ανθρώπων και το 15% αυτών προήλθε από 
κινητές συσκευές. (Artishock.com, 2016) Αυτό που χαροποίησε ιδιαίτερα την εταιρία, πέρα 
από τα κέρδη της που αυξήθηκαν, ήταν το γεγονός ότι όλοι οι πελάτες της, ακόμη και αυτοί 
που την στηρίζουν μόνο διαδικτυακά ή είναι σε περιοχές που δεν υπάρχουν τα καταστήματα 
της, είχαν τη δυνατότητα να ζήσουν την εμπειρία της επαυξημένης πραγματικότητας με μια 
απλή εφαρμογή στο κινητό τους. Τέλος, η εταιρία Lego κατάφερε να κάνει την εκστρατεία 
αυτή εύκολα προσβάσιμη σε όλους και γι’ αυτό αναπτύχθηκε τόσο πολύ. Πλέον, ο τρόπος που 
αναζητούμε τα ψώνια μας στο ίντερνετ έχει αλλάξει δραστικά. (O'Brien, 2011) 
 
Κεφάλαιο 5ο Location Based 
5.1. Έννοια του Location Based Service 
Η υπηρεσία εντοπισμού θέσης ή location based service ορίζεται ως η δυνατότητα που έχει 
μια κινητή συσκευή να αναγνωρίζει με μεγάλη ακρίβεια, με τη βοήθεια του GPS (Global 
Positioning System), το σημείο όπου βρίσκεται ο χρήστης και το σημείο αυτό να δρα ως πυξίδα 
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για την αποστολή των ανάλογων διαφημίσεων. ( Βλαχοπούλου and Δημητριάδης, 2014 ) Για 
παράδειγμα, εάν ο χρήστης βρίσκεται το μεσημέρι κοντά σε κάποιο εστιατόριο θα ήταν 
παράδοξο να ειδοποιηθεί για μια προσφορά κάποια ταινίας σε ένα μακρινό κινηματογράφο. 
Δεν είναι σωστή ούτε η ώρα για ταινία αλλά ούτε και το μέρος κατάλληλο, αφού δεν ξέρει εάν 
θα μπορέσει να εκμεταλλευτεί την προσφορά. Από την άλλη μεριά, όντας μέσα ή κοντά σε 
κάποιο εμπορικό κέντρο, είναι εξαιρετική ιδέα διαφήμισης να ειδοποιηθεί ο χρήστης για 
κάποια έκπτωση σε ένα συγκεκριμένο κατάστημα ρούχων που υπάρχει μέσα στο εμπορικό. 
Εικόνα 16 Χρήση της τοποθεσίας σε smartphone 
 
 
5.2. Location Based Marketing  
Το Location - Based Marketing ( LBM ), δηλαδή το μάρκετινγκ που είναι βασισμένο στην 
τοποθεσία θεωρείται μια από τις στρατηγικές μάρκετινγκ και ορίζεται ως η χρήση του κινητού 
μάρκετινγκ που στοχεύει σε χρήστες κινητών τηλεφώνων μέσα σε μια συγκεκριμένη 
γεωγραφική περιοχή με σκοπό να τους ειδοποιήσει για κάποιο γεγονός, προσφορά κτλ. Η 
τεχνική αυτή μπορεί να χρησιμοποιηθεί από επιχειρήσεις που επιθυμούν να στέλνουν 
ειδοποιήσεις στην οθόνη του κινητού του κάθε χρήστη με διάφορες μορφές.  
Για παράδειγμα, υπάρχουν οι banners διαφημίσεις, διαφημίσεις πληρωμένης αναζήτησης 
ώστε να προκύπτουν συγκεκριμένα αποτελέσματα ή και οποιαδήποτε μορφή κινητής 
διαφήμισης σε άτομα που έχουν εντοπιστεί χρησιμοποιώντας το GPS της κινητής συσκευής 
τους. Το LBM είναι ιδανικό για την προώθηση οποιουδήποτε προϊόντος ή υπηρεσίας σε 
ανθρώπους μιας συγκεκριμένης περιοχής με αποτέλεσμα την αύξηση των πωλήσεων και των 
εσόδων. Ουσιαστικά είναι το εργαλείο που εμπεριέχει την ανίχνευση του σημείου που 
βρίσκεται ο κάθε χρήστης όταν συνδέεται στη συσκευή του και παράλληλα την αποστολή 
ειδικών μηνυμάτων σχετικών με το μάρκετινγκ ώστε να διαφημίσει τις επιχειρήσεις στο εν 
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λόγω σημείο. Εάν, για παράδειγμα, είναι κάποιος ιδιοκτήτης καφετέριας και θέλει να στείλει 
μια κινητή διαφήμιση σε ανθρώπους που βρίσκονται σε ακτίνα 5 χιλιομέτρων από την 
τοποθεσία του για να επισκεφθούν το μαγαζί του, αυτός είναι ο τρόπος που πρέπει να 
χρησιμοποιήσει. 
Τυπικά, οι ειδοποιήσεις του location – based marketing στέλνονταν σε κινητά τηλέφωνα 
μέσω μηνυμάτων SMS. Πλέον, είναι πιο πιθανό να τα συναντήσουμε σε κινητές εφαρμογές ή 
γενικά καθώς σερφάρουμε στο ίντερνετ με τη μορφή ειδοποιήσεων push ή διαφημίσεων 
banners. Το μάρκετινγκ βάσει τοποθεσίας για να είναι ολοκληρωμένο απαιτεί από τον τελικό 
χρήση να συμμετέχει. Η διαδικασία συμμετοχής λαμβάνει χώρα όταν ο χρήστης εγκαταστήσει 
μια εφαρμογή που του έχει προταθεί ή που επιθυμεί και στους όρους χρήσης της εν λόγω 
εφαρμογής του ζητηθεί πρόσβαση στην τρέχουσα τοποθεσία της συσκευής του και αυτός το 
δεχτεί. (Rouse, 2017) Η τεχνολογία πίσω από το LBM εκμεταλλεύεται το « geofencing », μια 
λειτουργία λογισμικού η οποία χρησιμοποιεί την τεχνολογία του GPS για να δημιουργήσει ένα 
εικονικό γεωγραφικό όριο, επιτρέποντας έπειτα στο λογισμικό να στείλει μια ειδοποίηση στον 
κάθε χρήστη όταν οποιαδήποτε κινητή συσκευή εισέλθει ή αποχωρήσει από τη συγκεκριμένη 
περιοχή.  
Ο στόχος του μάρκετινγκ με βάση την τοποθεσία είναι ταυτόσημος με κάθε στρατηγική 
μάρκετινγκ: να προσελκύσει την προσοχή του χρήστη και να τον μετατρέψει σε πελάτη. Οι 
ένθερμοι υποστηρικτές του μάρκετινγκ με βάση την τοποθεσία το βλέπουν σαν το έναυσμα 
ώστε να γεφυρωθεί το χάσμα μεταξύ των εμπειριών που έχουν οι online πελάτες με τα φυσικά 
πρόσωπα σε ένα κατάστημα και ταυτόχρονα να υπάρχει αύξηση του μεριδίου της αγοράς. Από 
την άλλη μεριά, οι κατακριτές της συγκεκριμένης στρατηγικής μάρκετινγκ υποστηρίζουν πως 
με την αναγνώριση της τοποθεσίας των χρηστών ανά πάσα στιγμή, παραβιάζεται το απόρρητο 
των καταναλωτών και αναρωτιούνται εάν τα δεδομένα αυτά έπειτα διαφυλάσσονται, 
προστατεύονται και αποθηκεύονται σωστά. Τέλος, οι εταιρίες που συμμετέχουν και 
χρησιμοποιούν το location – based marketing θα πρέπει να λάβουν τα ανάλογα μέτρα ώστε να 
εξασφαλίσουν την προστασία της ιδιωτικής ζωής των πελατών του μέσω αυστηρών πολιτικών 
συμμετοχής και εγγυήσεων ασφαλείας. (Horwitz, 2017)  
Εάν το μάρκετινγκ βασισμένο στην τοποθεσία γίνει με επιτυχία, είναι ικανό να βελτιώσει 
τα ποσοστά απόκρισης της κάθε εταιρίας έως και 5 φορές. Σύμφωνα με στοιχεία που 
δημοσιεύτηκαν στην αναφορά The Good Push Index έπειτα από έρευνα του 2014 για το πώς 
αποκρίνονται οι καταναλωτές στις στοχευμένες ειδοποιήσεις, τα επηρεαζόμενα ανοίγματα 
Καινοτόμοι Τύποι Κινητής Διαφήμισης 
 
38 
 
Μαρία Πατσούρα 
διαφημίσεων, ιστοσελίδων, εφαρμογών σημειώνουν 293% υψηλότερες τιμές όταν 
χρησιμοποιείται η τοποθεσία σε σχέση με τις κλασικές εκστρατείες και διαφημίσεις των 
εταιριών. (THE GOOD PUSH INDEX How targeting boosts push messaging response rates, 
2014) Με μέσο ποσοστό συμμετοχής 62% όσον αφορά την τοποθεσία και με τη συναίνεση 
κατά μέσο όρο του 51% των χρηστών να λαμβάνουν ειδοποιήσεις push, η πλειοψηφία των 
εφαρμογών είναι εύκολο να προσεγγίσουν λίγο παραπάνω από τους μισούς χρήστες με 
διάφορα μηνύματα ώθησης που ενεργοποιούνται με βάση την τοποθεσία, γεγονός που θα φέρει 
θεαματικά αποτελέσματα. (Urban Airship, 2017) 
Εικόνα 17 Μηνύματα διαφημίσεων σε κινητές συσκευές 
 
(Velji, 2016) 
 
5.3. Location Based Advertising ( LBA ) 
Τον Ιανουάριο του 2016, το Internet Advertising Bureau ( IAB ), που είναι ουσιαστικά ο 
βρετανικός εμπορικός σύλλογος για την ψηφιακή διαφήμιση και αντιπροσωπεύει τις 
κορυφαίες μάρκες του Ηνωμένου Βασιλείου μαζί με τους ιδιοκτήτες και τους οργανισμούς 
των ΜΜΕ, παίρνει τα αποτελέσματα μιας έρευνας που έκανε μέσα στο έτος 2015. Η έρευνα 
αναφερόταν σχετικά με το πώς ανταποκρίνονται οι καταναλωτές της Αγγλίας στις διαφημίσεις 
που πετυχαίνουν σε κινητές συσκευές. Από εκεί προέκυψε ότι το 66% των marketers θεωρεί 
πως η διαφήμιση που είναι βασισμένη στην τοποθεσία είναι η « πιο συναρπαστική » ευκαιρία 
στον τομέα των κινητών για το 2016 σε σχέση με άλλους τομείς διαφήμισης. (Iabuk.net, 2015)  
Ο κύριος λόγος της τόσο ραγδαίας εξέλιξης του συγκεκριμένου τρόπου διαφήμισης είναι 
το γεγονός ότι όλοι μας όπου και αν βρισκόμαστε, έχουμε πάντα μαζί μας τα κινητά μας 
τηλέφωνα (Simpson, 2016) Σε αυτό βέβαια έρχεται να προστεθεί και το γεγονός ότι πολλοί 
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από τους χρήστες των smartphones χρησιμοποιούν το κινητό τους για να βρουν χρήσιμες 
πληροφορίες σε πραγματικό χρόνο με βάση την τοποθεσία τους και έτσι επιτρέπουν 
αναγκαστικά σε διάφορες εφαρμογές ή σελίδες να έχουν πρόσβαση στην τοποθεσία της 
συσκευής τους. Συγκεκριμένα, έπειτα από έρευνες που έγιναν πάνω στο αντικείμενο από το 
Pew Research Center, το 74% των κατόχων smartphone το επιτρέπει αυτό. Μάλιστα έχει 
σημειωθεί μέσα σε 9 μήνες μεγάλη αύξηση, καθώς το Μάιο του 2011 το ποσοστό ήταν λίγο 
πάνω από τη μέση, στο 55% και τον Φεβρουάριο του 2012 έφτασε το 74%. Η έρευνα έλαβε 
χώρα από 20 Ιανουαρίου έως 19 Φεβρουαρίου του 2012 σε ένα δείγμα 2.253 ανθρώπων. 
(Pewresearch.org, 2013) , (Zickuhr, 2012)  
Εικόνα 18 Χρήση της τοποθεσίας των συσκευών για πληροφορίες σε πραγματικό χρόνο 
(Pewresearch.org, 2013) 
 
5.3.1. Αποτελεσματικότητα του location – based advertising 
Πέρα από τα παραπάνω, υπάρχουν 3 βασικοί λόγοι που η διαφήμιση με βάση την 
τοποθεσία αποδεικνύεται τόσο αποτελεσματική Αρχικά, την κάνει καλύτερη το γεγονός ότι 
είναι εξατομικευμένη. Γνωρίζουμε ήδη από διάφορες μελέτες ότι τα μηνύματα με προσωπικό 
χαρακτήρα κάνουν τον καταναλωτή να νιώθει πιο οικεία με τη μάρκα. Ο λόγος είναι γιατί δεν 
πρόκειται για μια ακόμη διαφήμιση που ίσως δεν αφορά καθόλου τον καταναλωτή. Αλλά για 
κάτι σχετικό με τα ενδιαφέροντά του, τις επιλογές του, τις αγορές του κτλ. Η εξατομίκευση 
που βασίζεται στην τοποθεσία στηρίζεται ακριβώς στο ίδιο πράγμα. Το πιο δύσκολο έργο στην 
επίτευξη μιας τέτοιας διαφήμισης είναι να βρεις τις ανάγκες, τις συνήθειες και τις προτιμήσεις 
των καταναλωτών ώστε να μπορείς να τους παρέχεις εξατομικευμένα μηνύματα που 
πραγματικά τους ενδιαφέρουν και θα τους τραβήξουν την προσοχή για να μπουν στη 
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διαδικασία να τα ανοίξουν. Η πρόσβαση στην τοποθεσία του χρήστη κάνει το έργο αυτό πιο 
εύκολο, καθώς γνωρίζεις τη δεδομένη στιγμή πού ακριβώς βρίσκεται ο χρήστης με 
αποτέλεσμα τα εξατομικευμένα μηνύματα να βρίσκουν εύκολα το σωστό αντίκρισμα.  
Έπειτα, ένας ακόμη σοβαρός λόγος επιτυχίας των διαφημίσεων που είναι βασισμένες στην 
τοποθεσία είναι το γεγονός ότι είναι έγκαιρες. Για παράδειγμα, το να στείλεις απλά ένα email 
με μια προσφορά ενός αρώματος σε ειδική τιμή και για μια μόνο ημέρα σε έναν καταναλωτή 
δεν σημαίνει ότι θα καταφέρει να το αξιοποιήσει. Είναι πιθανό και απολύτως φυσιολογικό να 
μην προλάβει να ελέγξει τα email του τη συγκεκριμένη μέρα ή όταν το κάνει να βρίσκεται 
μακριά από ένα μαγαζί που μπορεί να βρει το άρωμά του. Από την άλλη μεριά, το να στείλεις 
τη συγκεκριμένη προσφορά στον καταναλωτή τη στιγμή που περνάει ή βρίσκεται κοντά σε 
ένα εμπορικό κέντρο, έχεις αυτόματα περισσότερες πιθανότητες να πραγματοποιήσει όντως 
την αγορά εάν τον ενδιαφέρει. Θα το δει ως ευκαιρία που πρέπει να την εκμεταλλευτεί, ενώ 
στην πρώτη περίπτωση ίσως δυσαρεστηθεί κιόλας που έχασε την προσφορά. 
Τέλος, η διαφήμιση που γίνεται με τη βοήθεια της τοποθεσίας γίνεται πιο αποτελεσματικά 
εάν παράλληλα με τα προαναφερθέντα είναι και στοχευμένη. Σε μια ακόμη έρευνα του Internet 
Advertising Bureau ( IAB ), που έλαβε χώρα τον Ιούνιο του 2015, προέκυψε πως το 46% των 
Βρετανών χρησιμοποιούν διάφορα προγράμματα για να μπλοκάρουν τις διαφημίσεις σε 
εφαρμογές και ιστοσελίδες επειδή αυτές είναι « άσχετες » με το αντικείμενο που αναζητούν ή 
ασχολούνται τη δεδομένη στιγμή. Το δείγμα περιλάμβανε 2057 ενήλικες και η έρευνα έγινε 
διαδικτυακά στις 9 και 10 Ιουνίου του συγκεκριμένου έτους.  
Εικόνα 19 Διάγραμμα για το λόγο που οι άνθρωποι μπλοκάρουν τις online διαφημίσεις 
              
 (Iabuk.net, 2015) 
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Στην εποχή που ζούμε δεν υπάρχει λόγος οι επιχειρήσεις να αποστέλλουν πια γενικές 
διαφημίσεις, γιατί κατά πάσα πιθανότητα αυτές προσπερνιούνται και δεν αποφέρουν το 
επιθυμητό αποτέλεσμα. Γι’ αυτό, η καλύτερη και σωστή στόχευση των διαφημίσεων, με 
περιεχόμενο συναφές με αυτό που θέλει ο καταναλωτής, σημαίνει αυτόματα λιγότερος χρόνος 
αλλά και μείωση της δαπάνης για τις εταιρίες που επιθυμούν να στέλνουν διαφημίσεις.  
 
5.4. Βιβλιογραφική Επισκόπηση 
Για τη βιβλιογραφία της παρούσας εργασίας όσον αφορά τη διαφήμιση με βάση την 
τοποθεσία χρησιμοποιήθηκα 15 άρθρα. Η αναζήτηση έγινε κατά κύριο λόγο στις σελίδες 
Google Scholar (https://scholar.google.gr/), Science Direct (http://www.sciencedirect.com/) 
και MMA Global (http://www.mmaglobal.com/) με τη χρήση των παρακάτω λέξεων κλειδιών: 
location based advertising, mobile location based. Από τα άρθρα που προέκυψαν στα 
αποτελέσματα της αναζήτησης, επιλέχθηκαν τα πιο σημαντικά για τη διεκπεραίωση της 
μελέτης της εργασίας και σημειώνονται στον παρακάτω πίνακα. 
Πίνακας 3 Άρθρα χρήσης του εντοπισμού της τοποθεσίας  σε διάφορα πεδία 
Τομείς Εφαρμογής Συγγραφείς Έτος 
Χώρα 
Προέλευσης 
Τίτλος 
άρθρου 
Περιεχόμενο 
άρθρου 
Διαφήμιση 
Ramaprasad Unni, 
Robert Harmon 
2013 ΗΠΑ 
Perceived 
Effectiveness 
of Push vs. 
Pull Mobile 
Location 
Based 
Advertising 
Η ιδιωτικότητα των 
χρηστών μετράει 
περισσότερο από την 
αποτελεσματικότητα 
της διαφήμισης 
βάσει τοποθεσίας 
Μεταφορά και 
παράδοση αγαθών 
Matthew Walton 2008 ΗΠΑ 
System for 
optimizing 
pickup of 
goods by a 
purchaser 
from a vendor 
using 
location-based 
advertising 
Σύστημα 
βελτιστοποίησης 
παραλαβής αγαθών 
βασισμένο στην 
τοποθεσία προς 
διευκόλυνση του 
χρήστη σε 
συνδυασμό με άλλες 
εξυπηρετήσεις 
αγορών 
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Ηλεκτρονικό εμπόριο 
Kin K. Leung,  
Hui Luo,  
Nemmara K. 
Shankaranarayana
n 
2006 ΗΠΑ 
E-coupon 
service for 
location-aware 
mobile 
commerce 
Διανομή 
ηλεκτρονικών 
κουπονιών σε 
χρήστες κινητών 
συσκευών για 
διάφορες αγορές με 
βάση την τοποθεσία 
Περιπτώσεις 
Έκτακτων Αναγκών 
Ziheng Sun, 
Liping Di, 
Gil Heo, 
Chen Zhang, 
Hui Fang, 
Peng Yue, 
Lili Jiang, 
Xicheng Tan, 
Liying Guo, 
Li Lin 
2016 Κίνα 
GeoFairy: 
Towards a 
one-stop and 
location based 
Service for 
Geospatial 
Information 
Retrieval 
Ενημέρωση 
γεωγραφικής 
τοποθεσίας με 
ακρίβεια έως και 12 
φορές μεγαλύτερη 
για χρήση σε 
ατυχήματα, φυσικές 
καταστροφές και 
στρατιωτικές 
επιχειρήσεις 
Λιανικό 
Εμπόριο 
Xiao Zou, 
Ke-Wei Huang 
2015 Σιγκαπούρη 
Leveraging 
location-based 
services for 
couponing and 
infomediation 
Μελέτη για το πώς 
οι υπηρεσίες με 
βάση την τοποθεσία 
εξυπηρετούν τους 
καταναλωτές με 
κουπόνια και 
συνεχείς 
ενημερώσεις 
Διαφήμιση 
Sangmee Lee, 
Ki Joon Kim, 
S. Shyam Sundar 
2015 Κορέα 
Customization 
in location-
based 
advertising: 
Effects of 
tailoring 
source, 
locational 
congruity, and 
product 
involvement 
on ad attitudes 
Θετικές στάσεις των 
καταναλωτών 
απέναντι στη 
διαφήμιση βάσει 
τοποθεσίας και των 
εταιριών που τη 
χρησιμοποιούν 
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 Mmaglobal.com 2015 
Ηνωμένο 
Βασίλειο 
Fiat: Cult 
Culture 
Προβολή του 
εσωτερικού και 
εξωτερικού χώρου 
του αυτοκινήτου Fiat 
500 με την επιλογή 
τροποποιήσεων, 
χρησιμοποιώντας 
κινητές συσκευές σε 
3 βασικές 
πολυσύχναστες 
τοποθεσίες 
Αυτοκινητοβιομηχανία Mmaglobal.com 2014 Φιλιππίνες  
Ford Ranger: 
Waze to Drive 
Με τη βοήθεια μιας 
συσκευής 
πλοήγησης (Waze), 
στέλνονται 
διαφημίσεις μεταξύ 
μιας ακτίνας 5χλμ 
σχετικές με το 
αυτοκίνητο Ford 
Ranger και 
προτείνονται test 
drives  
 
 
Mmaglobal.com 2016 ΗΠΑ 
BMW: BMW 
Driving 
Moments That 
Matter 
Αποστολή 
διαφημίσεων που 
προέτρεπαν τους 
χρήστες να 
επισκεφθούν τις 
αντιπροσωπίες της 
BMW σε όλη τη 
χώρα ανάλογα με 
την τοποθεσία τους 
Λιανικό Εμπόριο Mmaglobal.com 2015 Παγκόσμια 
Shell: Shell 
Mobile 
Motorist App 
Εφαρμογή με 
προωθητικές 
ενέργειες της Shell, 
ενημέρωση για 
κοντινά βενζινάδικα, 
χρήσιμες 
πληροφορίες για τα 
μέλη   
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Διαφήμιση 
Omer Rashid, 
Paul Coulton, 
Reuben Edwards 
2006 
Ηνωμένο 
Βασίλειο 
Providing 
location based 
information / 
advertising for 
existing 
mobile users  
Πρόταση 
συστήματος για τη 
δημιουργία LBA σε 
κινητές συσκευές 
που περιέχουν 
Bluetooth χωρίς 
περαιτέρω 
προϋποθέσεις 
 
Διαφήμιση 
Trisha T.C.Lin, 
FernandoParagas, 
DionGoh, 
John Robert 
Bautista 
2015 Σιγκαπούρη 
Developing 
location-based 
mobile 
advertising in 
Singapore: A 
socio-
technical 
perspective 
Εξέλιξη της LBA 
στη Σιγκαπούρη 
εξετάζοντας όλες τις 
προοπτικές στα 
κοινωνικοτεχνικά 
υποσυστήματα 
Διαφήμιση 
Wonsun Shin, 
Trisha Tsui-
ChuanLin 
2016 Σιγκαπούρη 
Who avoids 
location-based 
advertising 
and why? 
Investigating 
the 
relationship 
between user 
perceptions 
and 
advertising 
avoidance 
Λόγοι αποφυγής των 
LBA ανάλογα τους 
χρήστες. Συζήτηση 
αποτελεσμάτων, 
περιορισμοί και 
προτάσεις για 
μελλοντική έρευνα 
Διαφήμιση 
Kai Li, 
Timon C.Du 
2012 Κίνα 
Building a 
targeted 
mobile 
advertising 
system for 
location-based 
services 
Δημιουργία ενός 
συστήματος 
πλατφόρμας που 
δείχνει σε εμπόρους 
πώς να φτιάξουν  
στοχευμένες 
διαφημίσεις με βάση 
την τοποθεσία 
Διαφήμιση 
Matthew 
W.Wilson 
2012 ΗΠΑ 
Location-
based 
services, 
conspicuous 
mobility, and 
the location-
aware future 
Μελέτη της 
ανάπτυξης 
υπηρεσιών 
βασισμένες στην 
τοποθεσία και των 
συνεπειών της 
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Κεφάλαιο 6ο Παραδείγματα χρήσης της διαφήμισης με βάση την 
τοποθεσία σε κινητές συσκευές 
 
Πίνακας 4 Ανάλυση 3 διαφημίσεων βασισμένες στην τοποθεσία του χρήστη 
 
 
ΕΤΑΙΡΙΑ ΟΝΟΜΑ ΕΤΟΣ ΧΩΡΑ ΤΥΠΟΣ 
Heineken 
Open Your 
City 
2014 15 μεγαλουπόλεις 
Προτάσεις διασκέδασης σε καταναλωτές. Ανάλογα 
που βρίσκονται οι χρήστες, η εταιρία έχει να τους 
προτείνει περιζήτητα μέρη που τη δεδομένη στιγμή 
είναι ότι καλύτερο ανάλογα τις προτιμήσεις τους. 
Magnum 
Little House 
of Pleasure 
2013 Μαλαισία 
Δημιουργία ειδικού χώρου σε ένα εμπορικό κέντρο 
που πουλούσε τα νέα παγωτά της εταιρίας και 
καλούσε τον κόσμο που βρισκόταν κοντά να έρθει να 
φωτογραφηθεί μαζί τους με φίλους ή με προβολές 
διάσημων προσώπων ώστε να τα προωθήσει στη 
συνέχεια στα κοινωνικά του δίκτυα. 
Pantene Haircast 2013 ΗΠΑ 
Με τη βοήθεια του «Καναλιού Καιρού» 
ειδοποιούσαν τους χρήστες για τον καιρό της ημέρας 
ώστε να προλάβουν να προστατεύσουν τα μαλλιά 
τους ανάλογα τις καιρικές συνθήκες και παράλληλα 
έδιναν συμβουλές για να χρησιμοποιήσουν τα σωστά 
προϊόντα για κάθε περίπτωση. Μαζί υπήρχαν 
διάφορα κουπόνια και προσφορές σε συγκεκριμένα 
πολυκαταστήματα ανάλογα την τοποθεσία των 
χρηστών. 
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6.1. Παράδειγμα Εταιρίας HEINEKEN 
Η εταιρία Heineken όντας μια από τις πιο γνωστές μάρκες μπύρας στον κόσμο από το 
ξεκίνημά της 140 χρόνια πριν και ακολουθώντας την τάση της εποχής για διαφήμιση μέσω 
κινητών συσκευών και προσπαθώντας να έχει μια πιο διαδραστική σχέση με τους καταναλωτές 
δημιούργησε μια νέα υπηρεσία με τη βοήθεια της εταιρίας R/GA London και την ονόμασε 
@WhereNext. Η συγκεκριμένη υπηρεσία έχει τη δυνατότητα να βοηθήσει τους καταναλωτές 
της Heineken να ανακαλύψουν σε πραγματικό χρόνο διάφορα μέρη και χώρους που είναι 
ιδανικοί για τη διασκέδαση τους, ανάλογα με τις προτιμήσεις τους.  
Εικόνα 20 Η εκστρατεία @WhereNext 
 
(Amorim, 2016) 
Η @WhereNext αποτελεί ουσιαστικά μέρος μιας μεγαλύτερης εκστρατείας της εταιρίας 
Heineken που ονομάζεται «Cities Of The World », η οποία προσπαθεί να δώσει έμπνευση 
στους κατοίκους διάφορων πόλεων ώστε να ζουν καθημερινά τη ζωή τους στο έπακρο και να 
βλέπουν την κάθε μέρα τους σαν μια περιπέτεια, βιώνοντας διάφορες εμπειρίες που τους 
προτείνει η ίδια η Heineken. (Eat Marketing, 2014) Με την υπηρεσία @WhereNext, η εταιρία 
γλιτώνει από τους καταναλωτές χρόνο και χρήμα, καθώς δεν χρειάζεται οι ίδιοι να κουραστούν 
για να επισκεφθούν διάφορα μαγαζιά μέχρι να βρουν αυτό που τους ταιριάζει απόλυτα. Η 
@WhereNext για να μπορεί να προτείνει ανά πάσα στιγμή διάφορα μέρη « hot spots », 
δημιουργήθηκε χάρη σε ένα περίπλοκο αλγόριθμο που συγκεντρώνει ζωντανά, διάφορα 
δεδομένα χρηστών του διαδικτύου (όπως checkin, φωτογραφίες, αναρτήσεις σε social media). 
(Theheinekencompany.com, 2014) 
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Αυτή η καμπάνια, λοιπόν, ονομάστηκε « Open your city » ώστε να έρθει σε αρμονία με το 
μότο της εταιρίας, το οποίο είναι το « Open your world ». Η Heineken ανέλαβε την παγκόσμια 
προώθηση της καμπάνιας σε διάφορα μέρη και ειδικά στις μεγαλουπόλεις. Αυτό είχε ως 
αποτέλεσμα τη μετατόπιση της μάρκας από τον τομέα του ποτού που κατείχε έως τότε στο 
χώρο της τεχνολογίας αλλά και της καινοτομίας μέσω κοινωνικών δικτύων.  (Mmaglobal.com, 
2014) Σε ερώτηση στον Gianluca Di Tondo, τον ανώτατο διευθυντή της παγκόσμιας μάρκας 
Heineken, ο ίδιος δήλωσε « Θέλαμε έντονα να ξεφύγουμε από τις παραδοσιακές προσεγγίσεις 
μάρκετινγκ της μπύρας για να δημιουργήσουμε ιστορίες που εμπνέουν τους ανθρώπους να 
είναι θαρραλέοι και φιλόδοξοι. (Ridley, 2014) 
Η πρώτη επαφή του κοινού με την καμπάνια έγινε μέσω του Twitter όταν οι χρήστες που 
επιθυμούσαν να πάρουν ιδέες για τον επόμενο προορισμό τους, ζητούσαν βοήθεια από την 
υπηρεσία @WhereNext και αυτή τους παρείχε προσαρμοσμένες συμβουλές αυτόματα σε 
πραγματικό χρόνο ανάλογα ποιο μαγαζί κατείχε εκείνη τη στιγμή την υψηλότερη βαθμολογία 
στις επιλογές των υπόλοιπων ανθρώπων για να καταφέρει να μπει στη λίστα και να 
χαρακτηριστεί hot spot. Τα έσοδα αυξάνονταν με τις συνεργασίες που έκλεινε η Heineken, των 
μπαρ, των εστιατορίων στην υπηρεσία. 
Εικόνα 21 Η απάντηση της Heineken στο Twitter 
 
(Oster, 2014) 
Κοινό – Στόχος: 
Σύμφωνα με την εταιρία, στόχος της είναι οι millenials, και ιδιαίτερα οι άντρες, οι οποίοι 
ανεξαρτήτου ώρας επιθυμούν να βρουν ένα χώρο προσαρμοσμένο στις ανάγκες τους, είτε για 
να διασκεδάσουν, να χαλαρώσουν είτε για να κάνουν ένα διάλειμμα από το γραφείο τους. 
Συγκεκριμένα, η εταιρία επικεντρώθηκε σε νέους άντρες ηλικίας 21 έως 26 ετών που 
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κατοικούν σε μεγάλες κεντρικές πόλεις του κόσμου. Η Heineken χαρακτήρισε στα πλαίσια της 
καμπάνιας της το εν λόγω κοινό ως « Άντρες του κόσμου ».  
Το βασικότερο πρόβλημα που είχε να αντιμετωπίσει η εταιρία ήταν η δύναμη της 
συνήθειας και το κατά πόσο ήταν διατεθειμένο το κοινό που είχε διαλέξει να βγει εκτός της 
πορείας του και να εξερευνήσει καινούρια ή παλιά μέρη που θα τους πρότεινε η Heineken. Η 
λύση, λοιπόν, ήταν να προωθήσει την καμπάνια σε πλατφόρμες που οι άντρες αυτής της 
ηλικίας ήταν ήδη εξοικειωμένοι ώστε να μην τους βάλει να δοκιμάσουν κάτι καινούριο που θα 
περιέπλεκε τα πράγματα. Το βασικό κίνητρο της καμπάνιας ήταν να προκαλέσει στους χρήστες 
το αίσθημα της ασφάλειας ότι με τη χρήση της @WhereNext θα ήταν σίγουροι πως δεν θα 
έχαναν τίποτα σπουδαίο που λάμβανε χώρα στην πόλη τους ( Fear Of Missing Out – FOMO ) 
και πως θα ήξεραν σε ανύποπτο χρόνο όλα όσα ήταν διαθέσιμα για αυτούς. 
(Theheinekencompany.com, 2014) 
Εκτέλεση Στρατηγικής: 
Όσον αφορά τη στρατηγική της καμπάνιας, η Heineken κοινοποίησε την καινούρια της 
υπηρεσία σε όλα τα κοινωνικά μέσα δικτύωσης, στον τοπικό τύπο και σε διάφορα μπαρ σε μια 
προσπάθεια να εξαπλωθεί όσο το δυνατόν γρηγορότερα και περισσότερο για το νέο της 
εγχείρημα. Η καμπάνια έτρεξε σε 32 αγορές (Amorim, 2016) συμπεριλαμβανομένου των 15 
μεγαλύτερων πόλεων του κόσμου και ο στόχος της ήταν δίπλευρος: αρχικά να ανοίξει νέους 
ορίζοντες και να δείξει όλες τις δυνατότητες που έχει να προσφέρει η πόλη του καθενός και 
έπειτα να βγάλει τον κόσμο έξω από τη ρουτίνα του και τα συνηθισμένα μαγαζιά που 
επισκέπτεται. (Mmaglobal.com, 2014) Ενδεικτικά 6 από τις πόλεις που δραστηριοποιήθηκε η 
υπηρεσία @WhereNext ήταν το Ρίο ντε Τζανέιρο, το Βερολίνο, η Σανγκάη, η Νέα Υόρκη, το 
Λονδίνο και το Άμστερνταμ. (OBrien, 2016) 
Ο JP Maheu, ο διευθύνων σύμβουλος της συγκεκριμένης στρατηγικής της εταιρίας 
δήλωσε πως « Το κίνητρο της καμπάνιας είναι η δημιουργική χρήση του Twitter. Θα 
προσφέρει στους καταναλωτές της Heineken τη δυνατότητα να ζήσουν τις πιο έντονες 
εμπειρίες στις πόλεις τους ανά τον κόσμο ». (Theheinekencompany.com, 2014) 
Το μόνο που είχαν να κάνουν οι χρήστες για να λάβουν προτάσεις και συμβουλές για την 
έξοδο τους ήταν να μπουν στο twitter και να στείλουν ένα tweet στο χρήστη @WhereNext 
γράφοντας δίπλα την τοποθεσία τους και η υπηρεσία σε πραγματικό χρόνο θα τους έδινε τα 
ανάλογα αποτελέσματα. (STEPHENS, 2014) 
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Εικόνα 22 Ο τρόπος που ζητούσαν προτάσεις οι χρήστες του Twitter από τη Heineken 
 
(PYE, 2014) 
Οι χρήστες, έπαιρναν σαν απάντηση στο tweet τους μια λίστα με διάφορες επιλογές, τις 
οποίες μπορούσαν να ελέγξουν βλέποντας ταυτόχρονα φωτογραφίες, βίντεο και κριτικές για 
την κάθε μια, ώστε να διαλέξουν ποια ταιριάζει καλύτερα στις προτιμήσεις τους. Αυτό 
επιτυγχανόταν μέσω του ιστοτόπου που υπήρχε σαν υπερσύνδεσμος ( link ) στο τέλος του 
προαναφερθέντος tweet. (Ridley, 2014) 
Τα αποτελέσματα φυσικά φιλτράρονταν συνέχεια και άλλαζαν ανάλογα με τις ανάγκες 
των χρηστών. Το μεγαλύτερο περιθώριο που έδιναν σε κάθε μαγαζί που έβγαινε στη λίστα με 
τις προτιμήσεις ήταν μια ώρα. Πέραν αυτού του χρονικού περιθωρίου κρινόταν ακατάλληλο 
και προχωρούσε η εταιρία σε αναζήτηση άλλης επιλογής, εκτός και αν υπήρχαν ακόμη 
δεδομένα, όπως φωτογραφίες, check in, live video που έδειχναν ότι το συγκεκριμένο μαγαζί 
συνεχίζει να ανταπεξέρχεται στις προσδοκίες των καταναλωτών. 
Εικόνα 23 Ο χάρης με τα προτεινόμενα μέρη της Heineken 
 
(Theheinekencompany.com, 2014) 
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Η εταιρία Heineken, για να μαζέψει τις πληροφορίες της, προτίμησε καλύτερα να 
εμπιστευτεί διάφορους χρήστες κοινωνικών μέσων δικτύωσης παρά να θεσπίσει μια 
ερευνητική ομάδα που θα αναλάμβανε τη συγκεκριμένη εργασία. Αυτό συνέβη διότι καμία 
ομάδα, ούτε η πιο αφοσιωμένη, δεν θα μπορούσε με τα παραδοσιακά μέσα να φέρει τα ίδια 
αποτελέσματα με αυτά όλων των ακολούθων και χρηστών του διαδικτύου.  
Το πρόβλημα της Heineken δεν ήταν απλά να εντοπίζει χώρους διασκέδασης, μπαρ, 
διάφορα πάρτυ και εκδηλώσεις που είχαν ενδιαφέρον στην πόλη του κάθε χρήστη αλλά να το 
κάνει σε πραγματικό χρόνο οποιαδήποτε στιγμή το ζητήσει ο χρήστης και μάλιστα έχοντας 
έγκυρες πληροφορίες ότι τα μέρη αυτά είναι γεμάτα με κόσμο που περνάει καλά. Για να 
καταφέρει, λοιπόν, αυτό το δύσκολο έργο ξεκίνησε να μαζεύει όλα τα δεδομένα που 
κυκλοφορούσαν στο διαδίκτυο και να αξιολογεί τις προτάσεις με βάση την ακεραιότητα της 
τοποθεσίας, την ώρα κτλ. Τη μεγαλύτερη βοήθεια, πέραν από τους διάφορους χρήστες του 
διαδικτύου, την είχε από 3 ευρέως γνωστές εφαρμογές, το Twitter, το Instagram και το 
Foursquare που της παρείχαν μόνιμα νέο ανανεωμένο υλικό. 
Εικόνα 24 Αξιολόγηση δεδομένων από Foursquare, Twitter και Instagram 
 
(OBrien, 2016) 
Για να γίνουν, όμως, τα παραπάνω πραγματικότητα χρησιμοποιήθηκε ένας αλγόριθμος 
που δημιουργήθηκε από την εταιρία Heineken, ο οποίος φίλτραρε τα tweets του κόσμου στο 
Twitter, τις φωτογραφίες του στο Instagram και τη βαθμολογία της τοποθεσίας στο 
Foursquare. Πιο συγκεκριμένα χρησιμοποίησε περίπου το 5% των παγκόσμιων tweets γιατί 
παρόλο που ήταν η μεγαλύτερη πλατφόρμα πληροφοριών δεν είχαν πάντα σωστό περιεχόμενο. 
Πολύ πιο βοηθητικές ήταν οι φωτογραφίες στο Instagram γιατί έδιναν μια ξεκάθαρη εικόνα 
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του χώρου, της διακόσμησης και του κόσμου που ήταν εκεί. Από την άλλη μεριά, το 
Foursquare παρείχε τις πιο ακριβείς πληροφορίες για την τοποθεσία του κάθε χώρου.  
Ο αλγόριθμος αυτός συνδύαζε όλες τις παραπάνω πληροφορίες για να δημιουργήσει σε 
πραγματικό χρόνο ποιοτικά και αξιόπιστα αποτελέσματα για όλους τους χρήστες της 
υπηρεσίας @WhereNext. Όπως καταλαβαίνουμε λοιπόν η υπηρεσία αυτή δεν ήταν μια 
ξεχωριστή εφαρμογή στα κινητά των χρηστών, αλλά ενσωματώθηκε με το Twitter με τη 
δημιουργία ενός προφίλ με το όνομα @WhereNext ώστε οι χρήστες της πλατφόρμας να είναι 
απλά ένα tweet μακριά από τον επόμενο προορισμό τους. Η υπηρεσία αυτή δούλευε σε 
διάφορες γλώσσες  και ήταν διαθέσιμη σε όλο τον κόσμο. Σαν εναλλακτική του Twitter, για 
αυτούς που δεν ήταν μέλη στη συγκεκριμένη πλατφόρμα, η Heineken δημιούργησε μια 
ιστοσελίδα που μπορούσαν όλοι να επισκεφθούν και να βλέπουν ζωντανά σε ένα χάρτη όλα 
τα σημεία που κατείχαν πρωταρχική θέση στις προτιμήσεις στην πόλη τους μαζί με άλλες 
χρήσιμες πληροφορίες (π.χ. φωτογραφίες, βίντεο).  (Mmaglobal.com, 2014) 
Εικόνα 25 Χάρτης προτάσεων της Heineken από ιστοσελίδα 
 
(Theheinekencompany.com, 2014) 
Αποτελέσματα: 
Η συγκεκριμένη εκστρατεία έλαβε παγκόσμια δημοσιογραφική κάλυψη και 
αναγνωρίστηκε από διάφορα περιοδικά και εφημερίδες. Ενδεικτικά, αναφέρθηκε στο 
περιοδικό GQ, στην ιντερνετική εφημερίδα The Huffington Post και στο περιοδικό Adweek. 
Σύμφωνα με το περιοδικό Forbes, η υπηρεσία @WhereNext είναι « μια πραγματική επαφή 
μεταξύ της μάρκας με τον καταναλωτή». (OBrien, 2016) Γενικά, όσον αφορά τα νούμερα και 
τα αποτελέσματα που είχε, καταγράφηκαν στις ΗΠΑ πάνω από 14.000 επισκέψεις στην 
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υπηρεσία από τη μέρα του λανσαρίσματός της και η @WhereNext αναφέρθηκε 13.060 φορές 
στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης από τότε. Άλλο παράδειγμα είναι η Γερμανία όπου το 49,3% 
των 28.314 επισκέψεων της υπηρεσίας ζήτησε ξανά τη βοήθεια της και μάλιστα αφιέρωσε 
σχεδόν τρία λεπτά σε κάθε του επίσκεψη στον ιστότοπό της. Στη συνέχεια, στη Χιλή 
καταγράφηκαν 71.685 χρήστες να χρησιμοποιούν την υπηρεσία, εκ των οποίων το 35,9% το 
έκανε πάνω από μια φορά. (Mmaglobal.com, 2014)  
Ακόμη, στη Μαλαισία ανακαλύφθηκαν μέσω της εκστρατείας @WhereNext, περισσότερα 
από 50 νέα μέρη που οι καταναλωτές δεν γνώριζαν και πάνω από ένα εκατομμύριο άνθρωποι 
χρησιμοποίησαν το χάρτη της Heineken με τα προτεινόμενα hot spots. Οι συνολικές πωλήσεις 
της εταιρίας αυξήθηκαν κατά 20% από αυτή τη καμπάνια και πιο συγκεκριμένα, ήταν 
εξαιρετικά μεγάλη επιτυχία το γεγονός ότι κατάφερε να μετατρέψει το 15% των ανθρώπων 
που προτιμούσαν τη μπύρα Carlsberg,  να διαλέγουν πλέον τη Heineken, συνεισφέροντας έτσι 
στη συνολική αύξηση προτίμησης της μάρκας σε ποσοστό 11%. Τελικά, η εταιρία κατάφερε 
να γίνει η πρώτη επιλογή μπύρας για το 60% των καταναλωτών. (Creamglobal.com, 2014) 
Ολοκληρώνοντας, τα παραπάνω παραδείγματα είχαν ως αντίκτυπο το συντριπτικό 
ποσοστό της τάξεως του 80% να δηλώνει μια θετικότερη ανταπόκριση ως προς την εταιρία 
Heineken. (Mmaglobal.com, 2014) Τα νούμερα και η απήχηση του κόσμου δήλωναν ξεκάθαρα 
πως η εταιρία παρείχε πολύ ακριβείς, έγκυρες και κυρίως αναγκαίες  πληροφορίες στο κοινό 
της, κάτι που καμία άλλη υπηρεσία ή εταιρία δεν είχε κάνει έως τότε. Αυτό είχε ως αποτέλεσμα 
η εταιρία να υλοποιήσει εύκολα και το δεύτερο της στόχο, ο οποίος ήταν να μετατοπιστεί η 
μάρκα από απλά τον τομέα του ποτού στο χώρο της τεχνολογίας και της κοινωνικής 
καινοτομίας.  
 
6.2. Παράδειγμα Εταιρίας MAGNUM 
Η Magnum, μια από τις μεγαλύτερες παγωτοβιομηχανίες στον κόσμο, που 
δραστηριοποιείται από το 1989 και είναι πλέον μέλος των επιχειρήσεων Unilever, αποφάσισε 
το 2013 να λανσάρει στη Μαλαισία μια νέα καμπάνια με τα καινούρια καινούριο Magnum 
Mini, μια νέα μικρότερη εκδοχή των κλασικών δημοφιλών παγωτών Magnum. Ειδικότερα, οι 
νέες συσκευασίες αφορούσαν τα παγωτά με γεύσεις Classic, Almond και Chocolate Brownie. 
(Unilever Malaysia, 2013) 
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Εικόνα 26 Η νέα συσκευασία μίνι παγωτών Magnum 
 
(Magnum, 2013) 
Το μικρότερο μέγεθος δημιουργήθηκε για να αυξήσει την κατανάλωση του συγκεκριμένου 
παγωτού στο σπίτι και να μπει στην καθημερινότητα κάθε ανθρώπου σαν μια μικρή επιτρεπτή 
λιχουδιά οποιαδήποτε στιγμή της ημέρας. Για το λανσάρισμα στη Μαλαισία, η Magnum 
κατασκεύασε « Το μικρό σπίτι ευχαρίστησης της Magnum »  ( Little House of Pleasure ) για 
να μπορούν οι καταναλωτές να δοκιμάσουν από πρώτο χέρι την καινούρια αυτή μικρή 
ευχαρίστηση. (Mmaglobal.com, 2014) 
Εικόνα 27 Το μικρό σπίτι ευχαρίστησης της Magnum 
 
(Yen, 2014) 
Κοινό – Στόχος: 
Το κοινό που είχε θέσει ως στόχο η Magnum ήταν γυναίκες από 25 έως 35 χρονών που 
ζούσαν στο κέντρο της πόλης Kuala Lumpur. Η εταιρία ήθελε να κάνει τις γυναίκες που 
δουλεύουν σκληρά καθημερινά να δουν τα μίνι παγωτά σαν την «επιβράβευση» που τους 
αξίζει στο τέλος της ημέρας. (Ramli, 2014) Για να προσεγγίσει το κοινό αυτό χρησιμοποίησε 
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το εμπορικό κέντρο Publika στο οποίο είχε τοποθετηθεί « Το μικρό σπίτι ευχαρίστησης της 
Magnum ». Το συγκεκριμένο εμπορικό είναι ένα από τα πιο πολυσύχναστα στην πόλη και 
τελευταία χτίζονται πολλές πολυκατοικίες με αποτέλεσμα να αναπτύσσεται πολύ η περιοχή 
και να χαρακτηρίζεται ως ιδανική τοποθεσία για τη νέα καμπάνια της εταιρίας. Ως το καλύτερο 
μέσο διαφήμισης της νέας καμπάνιας, επιλέχθηκε το κινητό καθώς έπειτα από μελέτες της 
εταιρίας για τις γυναίκες της συγκεκριμένης ηλικίας και περιοχής βρέθηκε ότι αφιερώνουν 
αρκετή ώρα μπροστά στην οθόνη του κινητού τους. (Mmaglobal.com, 2014) 
Εκτέλεση Στρατηγικής: 
Η συγκεκριμένη εκστρατεία είχε διάρκεια 3 μήνες και το σπίτι που δημιουργήθηκε για τη 
Magnum ονομάστηκε ως το μέρος « Όπου η κάθε μέρα αξίζει μια Mini Magnum στιγμή » . 
(Ramli, 2014) Η Magnum επέλεξε με τη βοήθεια του GPS να στέλνει στοχευμένες διαφημίσεις 
στις κινητές συσκευές του κοινού που βρισκόταν μέσα ή κοντά στο εμπορικό για να 
επισκεφθούν « Το μικρό σπίτι ευχαρίστησης της Magnum ». Αυτό συνέβη είτε όταν το κοινό 
σέρφαρε απλά στο διαδίκτυο είτε επειδή χρησιμοποιούσε 3 συγκεκριμένες εφαρμογές, οι 
οποίες ήταν και οι πιο δημοφιλείς στις γυναίκες ( InstaMag, Jewel Stars και allwomenstalk ). 
Εικόνα 28 Οι εφαρμογές που χρησιμοποιούν πιο συχνά οι γυναίκες και θα εμφάνιζαν τις διαφημίσεις της 
Magnum 
 
(MMA, 2014) 
 Γενικά, οι κάτοικοι της περιοχής λάμβαναν διάφορες διαφημίσεις στα κινητά τους τις 
βραδινές ώρες, καθώς βρίσκονταν στο διαδίκτυο με το σκεπτικό ότι θα μπορούσαν την 
επόμενη μέρα να βάλουν στο πρόγραμμα τους να περάσουν μια βόλτα από το εμπορικό και το 
χώρο της Magnum. Ενώ, αντίστοιχα όσον αφορά το κοινό στόχο της εταιρίας, όπως 
διευκρινίστηκε κ πιο πάνω, οι γυναίκες έβλεπαν διαφημίσεις μόνο κατά τη διάρκεια της ημέρας  
και κατά προτίμηση όταν ήταν μέσα ή έστω κοντά στο εμπορικό. (Mmaglobal.com, 2014) 
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Εικόνα 29 Πώς εμφανίζεται αρχικά η διαφήμιση στο κινητό και πώς εμφανίζεται αφού ανοιχτεί 
 
(Magnum Mini House of Pleasure, 2014) 
Μέσα στο « σπίτι της Magnum », το οποίο έμοιαζε πολύ με κανονικό ολόκληρο σπίτι , 
καθώς είχε όλους τους χώρους ενός σπιτιού (κουζίνα, μπάνιο, υπνοδωμάτιο, σαλόνι), οι 
καταναλωτές είχαν τη δυνατότητα να χρησιμοποιήσουν τα κινητά τους για να τραβήξουν 
φωτογραφίες μαζί με τους φίλους τους ή και με τους ίδιους να απολαμβάνουν τα μίνι παγωτά. 
(Ramli, 2014)  
Εικόνα 30  Ολόκληρο το σπίτι της Magnum Mini 
 
(Magnum Mini House of Pleasure, 2014) 
Το ξεχωριστό στοιχείο της εκστρατείας αυτής ήταν ότι σε όλους τους χώρους του 
«σπιτιού», οι επισκέπτες έβρισκαν διάφορες τρισδιάστατες φιγούρες διάσημων προσώπων της 
Μαλαισίας σαν προβολές και μπορούσαν φυσικά να φωτογραφηθούν μαζί τους. Ειδικότερα, 
υπήρχαν προβολές, κατά κύριο λόγο διάσημων γυναικών, από τραγουδιστές, ηθοποιούς και 
μοντέλα της χώρας. Η εταιρία κερνούσε τους καταναλωτές μίνι λιχουδιές από παγωτά μέχρι 
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όλων των ειδών τα γλυκά, έκανε μανικιούρ στις γυναίκες στους ειδικά διαμορφωμένους 
χώρους και τις παρότρυνε να ανεβάσουν τις φωτογραφίες που έβγαζαν στις προσωπικές τους 
σελίδες στα κοινωνικά δίκτυα αλλά ακόμη καλύτερα στην επίσημη ιστοσελίδα της Magnum 
στο Facebook. (Unilever Malaysia, 2013)  
Κάποια παραδείγματα θα δούμε στις φωτογραφίες που ακολουθούν: 
Εικόνα 31 Μίνι γλυκίσματα και παγωτά καθώς και μανικιούρ για τους πελάτες της Magnum 
 
(San, 2013) (Magnum Mini House of Pleasure, 2014) 
 
 Στη συνέχεια, παρατηρούμε πως ήταν το κοινό στην πραγματικότητα καθώς 
φωτογραφιζόταν με τα διάσημα πρόσωπα και πως φαινόταν στις οθόνες με τη βοήθεια των 
ειδικών προβολών. Οι εν λόγω φωτογραφίες υπάρχουν στην επίσημη ιστοσελίδα της Magnum 
στο Facebook. 
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Εικόνα 32 Πώς έδειχναν στην πραγματικότητα οι άνθρωποι και πώς εμφανίζονταν στις οθόνες της Magnum 
 
 
(Facebook.com, 2013) 
Αυτό φυσικά ήταν η καλύτερη διαφήμιση για την εταιρία, αφού οι ίδιοι οι καταναλωτές 
έγιναν οι διαδικτυακοί διαφημιστές της Magnum γιατί μοιράζονταν με όλο τον κόσμο την 
εμπειρία τους στο « Μικρό σπίτι ευχαρίστησης » χρησιμοποιώντας εννοείται και την 
τοποθεσία σε κάθε τους φωτογραφία. Έτσι, ολοένα και περισσότερος κόσμος μάθαινε για τα 
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νέα μίνι παγωτά της εταιρίας και ήθελε οπωσδήποτε να επισκεφθεί και το νέο χώρο της 
Magnum. 
Αποτελέσματα: 
Προχωρώντας στα αποτελέσματα της συγκεκριμένης διαφημιστικής καμπάνιας στα 
κινητά διάφορων καταναλωτών, τα νούμερα αποτέλεσαν μια ευχάριστη έκπληξη για την 
εταιρία. Γενικά, από τα διαφημιστικά στα κινητά, το « σπίτι » της Magnum δέχθηκε πάνω από 
30.000 επισκέπτες, ένα νούμερο που είναι πολύ κοντά στο 90% της συνολικής κίνησης του εν 
λόγω εμπορικού σε ένα Σαββατοκύριακο. Οι κάτοικοι της περιοχής κοντά στο εμπορικό 
κέντρο Publika, έλαβαν και άνοιξαν πάνω από 60.000 φορές διάφορες διαφημίσεις της εταιρίας 
για να επισκεφθούν το χώρο της.  
Φυσικά, η κινητή διαφήμιση έπαιξε μεγάλο ρόλο στην τόσο μεγάλη επιτυχία του « Μικρού 
σπιτιού της ευχαρίστησης της Magnum ». Μέσα σε περίοδο δύο εβδομάδων, το 13% των 
χρηστών του Facebook που επισκέφθηκαν το χώρο που είχε διαμορφώσει η Magnum έγιναν 
φαν της επίσημης ιστοσελίδας της τελευταίας. Η καμπάνια ξεπέρασε κάθε προσδοκία, καθώς 
δέχθηκε 1,5 εκατομμύριο εντυπώσεις στο κινητό, ένα τεράστιο νούμερο γιατί είναι ισόποσο 
με το 80% ολόκληρου του πληθυσμού της Kuala Lumpur.  
Τέλος, οι φωτογραφίες που τραβήχτηκαν στον ειδικά διαμορφωμένο χώρο της Magnum 
έφτασαν σχεδόν τις 10.000 και κοινοποιήθηκαν σε διάφορα κοινωνικά δίκτυα από τους ίδιους 
τους καταναλωτές της, είτε σε προσωπικούς λογαριασμούς είτε όχι. Με αυτόν τον τρόπο, ήταν 
πολύ εύκολο να μεταδοθεί και να διαφημιστεί η Magnum και τα καινούρια της μίνι παγωτά 
στους εκάστοτε φίλους και ακολούθους του κάθε χρήστη, γεγονός που χαροποίησε ιδιαίτερα 
την εταιρία αφού γινόταν πολύ γρήγορα γνωστή όχι μόνο στο κοινό που είχε θέσει ως στόχο 
αλλά και ευρύτερα. (Mmaglobal.com, 2014)  
 
6.3. Παράδειγμα Εταιρίας PANTENE 
Μέσα στο 2013, πάνω από 300 νέα προϊόντα περιποίησης μαλλιών εισήχθησαν στην 
αγορά της Αμερικής, παραγκωνίζοντας την εταιρία Pantene, η οποία δεν είχε δημιουργήσει 
κάποιο καινούριο προϊόν ούτε είχε κάποια καινοτομία να μοιραστεί με το κοινό. Έτσι, οι 
καταναλωτές πολύ εύκολα άφηναν τη μάρκα Pantene για κάποιον ανταγωνιστή της είτε επειδή 
ήθελαν να δοκιμάσουν κάποιο από τα τόσα καινούρια προϊόντα που προκύπταν καθημερινά 
είτε επειδή ήθελαν να δώσουν μια ευκαιρία σε κάποιο από τα ήδη υπάρχοντα. Αυτό είχε ως 
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αποτέλεσμα, η Pantene μαζί με τα πολυκαταστήματα Walgreens,τα οποία ήταν ο βασικότερος 
πωλητής της μάρκας, να χάνουν συνεχώς έδαφος και να βλέπουν τις πωλήσεις τους να 
μειώνονται σημαντικά. (Mmaglobal.com, 2014) 
Γι’ αυτό το λόγο η Pantene, θέλοντας να χτυπήσει γρήγορα τον ανταγωνισμό και χωρίς να 
προλαβαίνει να λανσάρει κάτι καινούριο στην αγορά, αποφάσισε να ξεκινήσει μια νέα 
εκστρατεία και να διαφημιστεί με ένα διαφορετικό τρόπο ώστε να ξεχωρίσει τόσο από τις 
άλλες εταιρίες όσο και σε σχέση με αυτά που είχε κάνει έως τώρα. Η πρόκληση της ήταν απλή 
αλλά ιδιαίτερα σημαντική: να κάνει τους καταναλωτές να επιστρέψουν στα Walgreens για να 
αγοράσουν κάποιο από τα διαθέσιμα προϊόντα της σειράς Pantene. Οπότε, η εταιρία επιλέγει 
να συνεργαστεί με το « Κανάλι Καιρού » της Αμερικής ( The Weather Channel ), το οποίο 
είναι η κορυφαία επιλογή ενημέρωσης των Αμερικανών για τον καιρό και πιο συγκεκριμένα 
με την εφαρμογή του εν λόγω καναλιού για κινητά και tablets. Το αποτέλεσμα ήταν να 
ενσωματωθεί στην υπάρχουσα εφαρμογή καιρού ένα ακόμη χαρακτηριστικό, το « Haircast », 
το οποίο παρείχε πληροφορίες και έκανε μια πρόβλεψη σχετικά με το πώς θα επηρέαζε ο 
καιρός τα μαλλιά των χρηστών, παρέχοντας τους λύσεις για τις ημέρες που δεν έδειχναν τόσο 
ευνοϊκά τα πράγματα, όπως για παράδειγμα μέρες με βροχή, υγρασία, αέρα κτλ. Το δελτίο 
καιρού ήταν φυσικά διαφορετικό ανάλογα την περιοχή του καθενός και μαζί με αυτό άλλαζε 
και η πρόβλεψη για τα μαλλιά. Οι προβλέψεις και οι λύσεις άλλαζαν συνεχώς και ήταν άμεσα 
εξαρτημένες με τον ταχυδρομικό κώδικα του κάθε χρήστη, ώστε να είναι εξαιρετικά ακριβείς 
στα αποτελέσματα που προωθούσαν. Γενικά, το σλόγκαν της εταιρίας ήταν « Όμορφα μαλλιά, 
ανεξαρτήτου καιρού ». 
Κοινό – Στόχος; 
Η μάρκα είχε θέσει δυο βασικούς στόχους στο ξεκίνημα της εκστρατείας της. Αρχικά, η 
Pantene επιθυμούσε να προωθήσει κόσμο στα καταστήματα Walgreens  ώστε να έχει μια 
αύξηση της τάξεως του 10% στις πωλήσεις της. Έπειτα, η εταιρία ήθελε να εξασφαλίσει τη 
σταδιακή εμπορευματοποίηση έστω των μισών από τα 8.000 καταστήματα Walgreens σε 
εθνικό επίπεδο.  (Mmaglobal.com, 2014) 
Όπως είναι λογικό, το κοινό που στόχευε η εταιρία ήταν κυρίως γυναίκες και ιδιαίτερα 
αυτές μεγαλύτερης ηλικίας, 40 έως 45 ετών που είναι πιο κατασταλαγμένες για τη ζωή τους 
και για τα πράγματα που τις κάνουν να νιώθουν καλά με τον εαυτό τους. Είναι σημαντικό για 
όλες τις γυναίκες να ξεκινούν τις μέρες τους με αυτοπεποίθηση για την εμφάνιση τους. Η 
εταιρία Pantene το γνωρίζει πολύ καλά αυτό όπως γνωρίζει και ότι ένα από τα βασικότερα 
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πράγματα που εστιάζουν οι γυναίκες πριν βγουν έξω είναι τα μαλλιά τους. Συγκεκριμένα, αυτό 
είναι και το σημείο που θεωρούν πως είναι ένα από τα πιο δύσκολα να φτιάξουν και να 
διατηρήσουν στην εμφάνισή τους. Ένας από τους βασικότερους λόγους που πιστεύει η Pantene 
πως ωθούνται οι καταναλωτές στη δοκιμή καινούριων προϊόντων από άλλες μάρκες είναι οι 
μέρες που έχουν άσχημα μαλλιά, οι οποίες σε μεγαλύτερο ποσοστό οφείλονται στις αλλαγές 
του καιρού. (Mmaglobal.com, 2014) 
Εκτέλεση Στρατηγικής; 
Η εταιρία Pantene, θέλοντας να εκμεταλλευτεί αυτή την ανασφάλεια των γυναικών 
απέναντι στις καιρικές συνθήκες και αφού δεν μπορεί φυσικά να ελέγξει τον καιρό, 
δημιούργησε κάτι που θα ειδοποιούσε τουλάχιστον τις γυναίκες για τυχόν αλλαγές ώστε να 
είναι σωστά προετοιμασμένες για αυτό που έχουν να αντιμετωπίσουν μέσα στη μέρα τους. 
Παράλληλα, πέρα από την ειδοποίηση για το δελτίο καιρού, η Pantene παρείχε εύκολα 
υλοποιήσιμες λύσεις στις οποίες οι καταναλωτές μπορούσαν να ανταποκριθούν. Πιο 
συγκεκριμένα, η εταιρία πρότεινε συμβουλές βασισμένες στα προϊόντα styling της μάρκας 
Pantene, στα οποία αυτές είχαν άμεση πρόσβαση, όπως για παράδειγμα σε ένα κοντινό 
κατάστημα Walgreens. 
Το πρόγραμμα αυτό έφθασε στα χέρια των καταναλωτών πολύ απρόσμενα καθώς 
κοιτούσαν απλά τον καιρό, μια καθημερινή συνήθεια αν όχι όλων των ανθρώπων, τουλάχιστον 
των γυναικών που είχε θέσει ως στόχο η εταιρία. Όταν, λοιπόν, ερχόταν η ώρα να ελέγξουν 
τον καιρό της ημέρας οι χρήστες της εφαρμογής The Weather Channel, μαζί με το δελτίο 
καιρού, λάμβαναν και οδηγίες για τα μαλλιά τους μαζί με τη σωστή λύση από τη σειρά της 
Pantene για να εξασφαλίσουν ότι θα είχαν πάντα όμορφα μαλλιά ανεξαρτήτου καιρού.  
Εικόνα 33 Η εφαρμογή Weather Channel με το μήνυμα Haircast 
 
(Mohs, 2014) 
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Το μήνυμα της Pantene μέσα από την εφαρμογή του Weather Channel φαινόταν πολύ 
αξιόπιστο, καθώς το συγκεκριμένο κανάλι ήταν η πρώτη επιλογή των χρηστών για να 
ενημερωθούν για τον καιρό, με μεγάλη διαφορά κιόλας σε σχέση με άλλα κανάλια – 
εφαρμογές. Τα μηνύματα, που άλλαζαν ανάλογα με το γεωγραφικό σημείο που ήταν ο κάθε 
χρήστης, τους πρότειναν σχετικά προϊόντα της μάρκας Pantene προσαρμοσμένα στις 
εξωτερικές συνθήκες και θερμοκρασίες του περιβάλλοντος για να τους βοηθήσουν να 
φροντίσουν τα μαλλιά τους για όλες τις περιπτώσεις. Για παράδειγμα, επιλεγόταν άλλο προϊόν 
για μια μέρα γεμάτη υγρασία στο Σικάγο και άλλο για να καταπολεμήσει τη ξηρασία του 
Φοίνιξ. ( Mmaglobal.com, 2014 )  
Εικόνα 34 Εμφάνιση μηνύματος Pantene στην εφαρμογή καιρού 
 
 
(Effie.org, 2014) (Mohs, 2014) 
Παράλληλα με τα παραπάνω, οι οδηγίες μαλλιών με βάση τον καιρό έδιναν πολλές φορές 
στον καταναλωτή ένα κουπόνι έκπτωσης 2 δολαρίων για το προϊόν που είχαν προτείνει στα 
Walgreens που ο χρήστης επιθυμούσε. Με τον τρόπο αυτό, η μάρκα ήθελε να ενισχύσει ακόμη 
περισσότερο το προϊόν της και τα οφέλη που θα είχε ο καταναλωτής . αυξάνοντας φυσικά εκ 
του αποτελέσματος και τις ίδιες τις πωλήσεις της.  
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Εικόνα 35 Κουπόνι έκπτωσης για τους χρήστες 
 
(Vince, 2014) 
Επίσης, η Pantene σε μια τελευταία προσπάθεια να διαφημίσει τα προϊόντα της και την 
καινούρια συνεργασία με το Weather Channel έστειλε μικρά βαλιτσάκια με προϊόντα της 
μάρκας σε διάφορες γυναίκες μετεωρολόγους. Ως αποτέλεσμα, ήθελε να τις ενθαρρύνει να 
αναφερθούν στα εν λόγω προϊόντα στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης που χρησιμοποιούσαν με 
τη χρήση του hashtag #haircast για να το προσέξει και να γίνει γνωστό σε ακόμη περισσότερο 
κοινό. (Malone, 2014)  
Εικόνα 36 Tweet της εταιρίας Pantene  
 
(Twitter, 2015) 
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Τέλος, στην επίσκεψη των καταναλωτών σε ένα από τα 5.500 καταστήματα Walgreens, 
θα έβρισκαν ειδικά διαμορφωμένους χώρους με διάφορα σταντ τοποθετημένα στους 
κεντρικούς διαδρόμους τους, στα οποία τα προϊόντα ήταν χωρισμένα στα ράφια τους ανάλογα 
με τον καιρό, όπως βλέπουμε στην παρακάτω εικόνα. 
Εικόνα 37 Τα ειδικά διαμορφωμένα σταντ μέσα στα καταστήματα 
 
(Emily Schneck Grossman, 2014) 
Αποτελέσματα: 
Η εταιρία Pantene έβλεπε το μερίδιο αγοράς της να πέφτει σημαντικά χρόνο με το χρόνο 
σε μια πολυάριθμη κατηγορία. Η φθίνουσα πορεία που είχαν οι πωλήσεις της σε σχέση με την 
προηγούμενη χρονιά άγγιξε το -7%. Συνολικά, η εκστρατεία της Pantene, επονομαζόμενη 
«Haircast» έφερε μεγάλη επιτυχία στα Walgreens, ένα πολυκατάστημα που η μάρκα πάντα 
δυσκολευόταν να ανεβάσει τα ποσοστά της και να υπερισχύσει. Αξίζει να αναφερθεί, κιόλας, 
ότι σημειώθηκε συνολική αύξηση 12% στις πωλήσεις της Pantene στα Walgreens σε σχέση με 
την προηγούμενη χρονιά. Ιδιαίτερα τους μήνες Ιούλιο και Αύγουστο μέσα στα καταστήματα 
υπήρχε αύξηση στις πωλήσεις 33% και 16% αντίστοιχα. (Brand Activation Association, 2014) 
Ο αρχικός στόχος της εκστρατείας να αυξηθούν οι πωλήσεις της Pantene σε όλη την Αμερική 
κατά 10%, υπερδιπλασιάστηκε με αύξηση 24% στα προϊόντα της μάρκας. (Malone, 2014) Οι 
γυναίκες δήλωσαν πως βρήκαν αυτή την εκστρατεία της Pantene την πιο ενδιαφέρουσα που 
είχαν δει ως τότε και ένιωσαν μέχρι και δυο φορές περισσότερο συνδεδεμένοι με τη μάρκα σε 
σχέση με τις προηγούμενες φορές. (Ingram, 2014) Kαι για το ίδιο το Walgreens υπήρχαν 
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θετικά αποτελέσματα, καθώς η συγκεκριμένη διαφήμιση έφερε 4% αύξηση στις συνολικές 
πωλήσεις όλου του τομέα περιποίησης μαλλιών.  
Επιπροσθέτως, η συζήτηση στα κοινωνικά δίκτυα γύρω από το hashtag #haircast άγγιξε 
κατά μέσο όρο το μήνα τις 370.655 αναφορές. (Mmaglobal.com, 2014) Η δραστηριότητα στο 
Twitter του λογαριασμού της Pantene είχε αύξηση 7500%. (Brand Activation Association, 
2014) Παράλληλα, οι ενσωματωμένες διαφημίσεις μέσα στο δελτίο καιρού από τη Weather 
Channel πατήθηκαν περίπου το 50% των φορών που εμφανίστηκαν. (Mohs, 2014) Τα ειδικά 
σταντ που είχαν τοποθετηθεί στα κεντρικά σημεία των Walgreens απέφεραν μεγάλη 
αναγνωρισιμότητα στη μάρκα, καθώς τα σημεία που είχαν τοποθετηθεί βοήθησε κατά 37,5% 
στις πωλήσεις της μάρκας. (Mmaglobal.com, 2014) Τέλος, η συγκεκριμένη διαφημιστική 
καμπάνια της Pantene απέσπασε και διάφορα βραβεία το ίδιο έτος 2014. (Mohs, 2014) Μεταξύ 
αυτών, το βραβείο της καλύτερης εμπειρίας με κινητές συσκευές για μια μάρκα και το βραβείο 
της πιο ολοκληρωμένης λιανικής εμπειρίας για έναν καταναλωτή, και τα δυο από τη Digiday, 
έναν οργανισμό που ασχολείται με όλων των ειδών τις διαφημίσεις στα ψηφιακά μέσα, 
αναλύοντάς τες και διαλέγοντας τις καλύτερες. (Digiday, 2015)  
 
Κεφάλαιο 7ο Συμπεράσματα και Προτάσεις 
 
Ύστερα από την ολοκληρωμένη έρευνα της παρούσας εργασίας, προκύπτει ότι ο κόσμος 
ανταποκρίνεται και προσαρμόζεται πολύ εύκολα στις καινοτομίες της εποχής. Το κοινό 
προσελκύεται από πράγματα νέα και διαφορετικά. Αυτό έχει ως αποτέλεσμα, οι διαφημιστικές 
εταιρίες να μην επαναπαύονται στιγμή και να αναζητούν συνεχώς καινούριους τρόπους για να 
προσελκύσουν το καταναλωτικό κοινό. 
Όσον αφορά τον πρώτο τύπο διαφήμισης σε κινητές συσκευές που αναλύθηκε στην 
εργασία, αυτόν δηλαδή με χρήση της επαυξημένης πραγματικότητας, βλέπουμε ότι όσες 
προσπάθειες υλοποίησής του έγιναν, στέφθηκαν με επιτυχία. Γενικά, η επαυξημένη 
πραγματικότητα δεν είναι κάτι καινούριο σε επίπεδο τεχνολογίας. Υπάρχει και 
χρησιμοποιείται αρκετά χρόνια σε διάφορους τομείς. Παρόλα αυτά, την τελευταία δεκαετία 
πήρε μια άλλη τροπή και αφοσιώθηκε στον κλάδο της διαφήμισης και ιδιαίτερα στη διαφήμιση 
που λαμβάνει χώρα σε κινητές συσκευές. Τα έξυπνα κινητά τηλέφωνα και τα tablets 
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θεωρήθηκαν το ιδανικό μέσο διαφήμισης, καθώς έχουν κατακλύσει την καθημερινότητά μας 
και καταλαμβάνουν μεγάλο μέρος του ημερήσιου χρόνου μας.  
Παράλληλα, η μεγάλη αποδοχή που έχει γνωρίσει αυτό το είδος διαφήμισης σε διάφορους 
τομείς, οφείλεται στο γεγονός ότι συνδυάζεται η πρωτοποριακή τεχνολογία με την πραγματική 
ζωή. Η εμπειρία που ζει ο χρήστης όταν βλέπει διαφημίσεις τέτοιου είδους είναι μοναδική και 
δεν μπορεί να συγκριθεί με κανέναν άλλο τύπο διαφήμισης. Το γεγονός ότι μπορεί ένα 
αντικείμενο, ενώ βρίσκεται σταθερό σε ένα βιβλίο ή σε ένα κατάλογο προϊόντων, να κινείται 
στην οθόνη ενός κινητού ή ενός tablet, κάνει τους καταναλωτές μικρούς και μεγάλους να 
βλέπουν αυτόν τον τρόπο διαφήμισης ως παιχνίδι, πέρα από κάτι απολύτως εξυπηρετικό για 
τη ζωή τους.  
Το πιο σημαντικό από τα πολλά θετικά των συγκεκριμένων διαφημίσεων είναι το γεγονός 
ότι η χρήση τους γίνεται πολύ εύκολα, καθώς ανοίγουμε απλά την κάμερα της συσκευής μας 
και τα άψυχα αντικείμενα μπροστά μας παίρνουν αυτόματα ζωή. Αξίζει να σημειωθεί πως οι 
διαφημίσεις με επαυξημένη πραγματικότητα θεωρούνται η καλύτερη δυνατή εμπειρία που 
μπορεί να έχει ένας καταναλωτής σε σχέση με τη μάρκα.  
Αντίστοιχα, ένα από τα αρνητικά σημεία των συγκεκριμένων διαφημίσεων είναι η 
χρηματική αξία που χρειάζεται για να ολοκληρωθούν. Η τεχνολογία της επαυξημένης 
πραγματικότητας εξελίσσεται μέρα με τη μέρα και μπορεί να αποβεί ακριβή ιδιαίτερα για τις 
μικρές επιχειρήσεις που δεν έχουν τις ίδιες παροχές με τις εταιρίες κολοσσούς. Η ανάπτυξη 
μιας εφαρμογής που θα μπορεί να αναγνωρίζει με τη χρήση αισθητήρων ή κάμερας διάφορα 
αντικείμενα σε επαυξημένη πραγματικότητα, χρειάζεται ένα καλό κεφάλαιο για να 
λανσαριστεί στην αγορά. 
Σαν πρόταση για το μέλλον, καλό θα ήταν να αναπτύσσεται η διαφήμιση με επαυξημένη 
πραγματικότητα όλο και περισσότερο. Είναι σημαντικό να προβλέπονται τυχόν λάθη στις 
εφαρμογές που χρησιμοποιούν AR όπως και να μπορούν να αποκρίνονται οι εφαρμογές αυτές 
αν όχι σε όλα τα έξυπνα κινητά τηλέφωνα και tablets, έστω στα περισσότερα από αυτά. Πολλές 
φορές παρατηρούνται περιπτώσεις που τα αντικείμενα δεν έχουν καλή ανταπόκριση με την 
πραγματικότητα ή που οι εφαρμογές « κολλάνε ». Τέτοια γεγονότα θα πρέπει να διορθώνονται 
άμεσα ώστε να μπορούν οι εταιρίες να εκμεταλλευτούν την τεχνολογία αυτή στο έπακρον, 
φέρνοντας τους όσο το δυνατόν καλύτερα αποτελέσματα και όχι να δημιουργείται ενόχληση 
και δυσαρέσκεια στους χρήστες.  
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Εν συνεχεία, η διαφήμιση βάσει τοποθεσίας αποτελεί ένα ακόμη ευρέως επιτυχημένο 
τρόπο διαφήμισης. Είναι πιο διαδεδομένη και εύκολη στη χρήση της από την επαυξημένη 
πραγματικότητα και η πιο σημαντική διαφορά τους είναι ότι στην περίπτωση της τοποθεσίας 
το κόστος δημιουργίας της ανέρχεται στο ελάχιστο. Το μόνο που χρειάζεται ο συγκεκριμένος 
τύπος διαφήμισης είναι η αποδοχή του κάθε χρήστη ώστε η εκάστοτε εφαρμογή ή σελίδα να 
έχει πρόσβαση στην τοποθεσία της κινητής συσκευής του. Αυτό είναι κάτι πολύ εύκολο αν 
αναλογιστεί κανείς πόσες εφαρμογές χρησιμοποιούμε καθημερινά που ζητάμε και οι ίδιοι 
βοήθεια για οδηγίες, χάρτες, προτάσεις για μέρη κτλ., δίνοντας άνετα τη συγκατάθεση μας για 
είναι γνωστή η τοποθεσία μας.   
Η μεγάλη της αποδοχή βασίζεται και στο γεγονός ότι προκαλεί στον καταναλωτή διάφορα 
όμορφα συναισθήματα, όπως το να νιώθει ξεχωριστός επειδή λαμβάνει διαφημίσεις 
προσωποποιημένες γι’ αυτόν ή επιτυχημένος επειδή κατάφερε και εκμεταλλεύτηκε την 
προσφορά που του προτάθηκε, επειδή ανακάλυψε ένα καινούριο ωραίο μέρος κ.α. Όταν μια 
διαφήμιση ανταποκρίνεται ακριβώς στις ανάγκες του κάθε χρήστη, στην τοποθεσία του αλλά 
και σε προηγούμενες αναζητήσεις του, τον κάνει να νομίζει πως έχει δημιουργηθεί 
αποκλειστικά για τον ίδιο. Το συναίσθημα αυτό είναι μοναδικό. Ποιος δεν θα ήθελε να 
λαμβάνει μόνο ειδοποιήσεις που τον ενδιαφέρουν προσωπικά στη σωστή στιγμή και στο 
σωστό μέρος; Αυτός είναι και ο μεγαλύτερος παράγοντας επιτυχίας της διαφήμισης που είναι 
βασισμένη στην τοποθεσία των κινητών συσκευών του χρήστη.  
Βέβαια, όπως και σε όλα τα πράγματα, υπάρχουν και μειονεκτήματα των συγκεκριμένων 
διαφημίσεων. Η πρωταρχική ανησυχία όλων των χρηστών είναι η παραβίαση της 
ιδιωτικότητάς τους. Πολλές φορές νιώθουμε πως οι συσκευές μας, γνωρίζουν το κάθε μας 
βήμα και δεν μας αρέσει αυτό, καθώς δεν μπορούμε να είμαστε σίγουροι που αλλού μπορεί να 
προωθούνται τα προσωπικά μας δεδομένα. Ανεξάρτητα όμως από αυτό, ένας άλλος 
παράγοντας που ίσως η διαφήμιση με βάση την τοποθεσία υπολείπεται και ιδιαίτερα όσον 
αφορά τις προτάσεις και τις προσφορές που παρέχει, είναι ότι προωθεί ένα συγκεκριμένο 
κύκλο χώρων ή προϊόντων. Για παράδειγμα, το γεγονός ότι θα λάβει ένας χρήστης στο κινητό 
του ένα κουπόνι έκπτωσης για ένα κατάστημα του εμπορικού κέντρου στο οποίο βρίσκεται, 
δεν σημαίνει ότι δεν υπάρχουν άλλες εκπτώσεις στα υπόλοιπα μαγαζιά γύρω του, πιθανόν και 
με ακόμη καλύτερες τιμές. Πολλοί καταναλωτές νιώθουν ότι χάνουν ευκαιρίες από μαγαζιά ή 
προϊόντα που δεν προωθούνται τόσο είτε επειδή δεν έχουν τόσα χρήματα να το κάνουν είτε 
επειδή δεν μπαίνουν σε προτεραιότητα σε σχέση με μεγάλες εταιρίες. 
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Καλό θα ήταν, λοιπόν, από την πλευρά των εφαρμογών για να μην χάνουν τους « πελάτες» 
τους να τους διαβεβαιώνουν αρχικά ότι τα προσωπικά τους στοιχεία δεν χρησιμοποιούνται για 
τίποτα παραπάνω από ότι όντως έχουν συμφωνήσει. Οι εταιρίες μπορούν κάλλιστα να 
υπογράφουν συμφωνητικά απορρήτου στα οποία οι χρήστες των εφαρμογών θα μπορούν να 
έχουν ανά πάσα στιγμή πρόσβαση αλλά και να τηρούν όλα τα πρωτόκολλα τέτοιων 
περιπτώσεων. Επίσης, όσον αφορά τις προτάσεις για χώρους και προϊόντα, το φρονιμότερο 
που έχουν να κάνουν οι εταιρίες που αναλαμβάνουν την προώθηση των διαφημίσεων αυτών, 
είναι να έχουν την ίδια αντιμετώπιση απέναντι σε όλες τις επιχειρήσεις αλλά και οι τελευταίες 
να κρίνονται δίκαια και αντικειμενικά.  
Τέλος, και για τις δυο κατηγορίες διαφημίσεων δεν μπορούμε να πούμε πως 
δραστηριοποιούνται μόνο σε συγκεκριμένες χώρες, καθώς γενικότερα αλλά και μέσα στην 
εργασία αναφέρθηκαν πολυάριθμα παραδείγματα από όλο τον κόσμο. Πλέον, είναι και οι δυο 
τεχνολογίες τόσο ανεπτυγμένες και διαδεδομένες που το έχουν εκμεταλλευθεί πολλές εταιρίες 
είτε μικρές είτε μεγάλες. Βέβαια, στην ελληνική πραγματικότητα, δυστυχώς, τα πράγματα δεν 
είναι τόσο ανεπτυγμένα. Πιο συγκεκριμένα, σχετικά με την επαυξημένη πραγματικότητα 
έχουν γίνει κάποιες προσπάθειες για δημιουργία εφαρμογών με αυτή την τεχνολογία. 
Ξεκίνησαν με καλούς οιωνούς αλλά δεν μπορούν να κριθούν απολύτως επιτυχημένες, καθώς 
στην πορεία δεν κατάφεραν να μείνουν στο προσκήνιο και τελικά χωρίς ενημερώσεις και 
αλλαγές προς το καλύτερο έχασαν τελείως το καταναλωτικό τους κοινό. Αξίζει να αναφερθεί 
εδώ το παράδειγμα AR για το νησί της Κέρκυρας, με την εφαρμογή CorfuAR η οποία ξεκίνησε 
ως μια δωρεάν εφαρμογή για κινητά και tablets σε κατοίκους και τουρίστες του νησιού με 
πολλές δυνατότητες και προτάσεις για παραλίες, μαγαζιά, εστιατόρια κ.α. με τη χρήση της 
κάμερας τους. Στη συνέχεια όμως η εφαρμογή δεν ανταποκρινόταν καλά κατά τη διάρκεια της 
χρήσης της, κολλούσε συχνά, οι πληροφορίες που παρείχε δεν είχαν ανανεωθεί πρόσφατα και 
έτσι οι καταναλωτές ήταν δυσαρεστημένοι σε σημείο που σταματούσαν να τη χρησιμοποιούν. 
Αντίστοιχα, και στις διαφημίσεις με βάση την τοποθεσία δεν υπάρχει κάτι αμιγώς ελληνικό 
το οποίο είναι αξιόλογο να σημειωθεί. Φυσικά, μπορούμε να αναφερθούμε σε πολυάριθμες 
ξένες πλατφόρμες εφαρμογών, οι οποίες δραστηριοποιούνται στη χώρα μας και μπορούν να 
χρησιμοποιηθούν στις περισσότερες πόλεις της Ελλάδας (π.χ. Foursquare ) με τη βοήθεια της 
τοποθεσίας των κινητών συσκευών μας. 
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